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Prefata 


Revizuirea manualelor o dată la trei ani îi face pe autori să-şi dea seama că au două slujbe: una 
la universitate şi alta la editură. Viaţa limitată a unei ediţii pare să nu lase loc de schimbări prea 
mari la fiecare revizuire. Totuşi, atunci când se apropie termenul-limită pentru fiecare ediţie, 
există o agitaţie de ultimă clipă - în încercarea de a strecura noi schimbări şi de a decide ce să 
înlături ca să pui ceva nou în loc. 

Adevărata problemă este că domeniul relaţiilor publice se schimbă, şi se schimbă repede. Ştim 
şi din punct de vedere academic, dar şi pe viu, ce ritm au avut creşterea şi dezvoltarea practicii şi 
învăţământului de relaţii publice în jurul lumii, şi putem demonstra acest lucru cu paşapoartele 
noastre destul de zdrentuite. Există un accent international mai mare în această ediţie, fata de cea 
anterioară, cu toate că, exact ca şi în celelalte ediţii, aspectele internaţionale sunt integrate în toată 
cartea. Unul dintre critici ne-a sugerat să scriem un capitol despre relaţiile publice internaţionale, 
dar încercarea de a pune tot ce se întâmplă pe glob într-un singur capitol nu prea avea sens: 
globalizarea afectează tot ce este legat de relaţiile publice, de la definirea lor la înţelegerea publică 
a ceea ce sunt şi a ceea ce fac relaţiile publice. 

De asemenea, am pus accent pe aspecte internaţionale în materialele pe care le-am ales pentru 
InfoTrac® College Edition, un nou produs oferit de Wadsworth pentru o informare mai bună pe o 
anumită arie de interes (informaţii adiţionale, pe care nu l-am putut încorpora în text din lipsă de 
spaţiu, se găsesc în InfoTrac®). Această bibliotecă on-line oferă o gamă largă de materiale, este 
disponibilă 24 de ore pe zi şi este zilnic actualizată. Şi ne dă şansa să adăugăm la cunoştinţele de 
bază din carte informaţii descoperite în articole noi sau informaţii despre schimbările în domeniu. 

Existenţa InfoTrac College Edition demonstrează gradul în care spaţiul cibernetic are un 
impact nu numai asupra învăţământului, ci şi asupra tuturor acţiunilor noastre, iar acest lucru se 
vede foarte bine în relaţiile publice. Datorită Internetului este infinit mai uşor să oferi informaţii 
diverselor publicuri. Organizațiile au site-uri web, ca să comunice cu orice public care vrea să 
acceseze aceste site-uri, şi mai au Intraneturi securizate, care pot fi folosite numai de către 
tuturor formelor de comunicare. 

Aspectele pozitive ale acestei lumi noi sunt la fel de copleşitoare pentru comunicatori ca un 
camion de bomboane pentru un copil de trei ani. Dar există şi un aspect negativ. Internetul nu are 
editori şi oricine poate face un site. Organizațiile sunt nevoite să combată zvonuri distribuite prin 
forumurile de pe Internet şi să combată site-uri web care le imită pe cele ale organizaţiei şi care 
o atacă, adesea malitios. Dezinformarea abundă. În timp ce managerilor crizei le place să spună 
că fiecare criză oferă anumite şanse de promovare, unii s-ar cam lipsi de aceste şanse. Manage- 
mentul relaţiilor publice a devenit mult mai complex decât în trecut. 


Perspective 


Noi suntem responsabili, în Totul despre relațiile publice, ediţia a şaptea in limba engleză, să 
oferim informaţii folositoare atât practicienilor experimentați, cât şi studenţilor care acum învaţă 
despre acest domeniu. Suntem obiectivi în discutarea teoriilor şi paradigmelor comunicării pentru 
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că nu credem sincer că există o potrivire perfectă pentru toate situaţiile. Abordarea noastră este 
cuprinzătoare şi oferă informaţii utile şi exemple pentru a ilustra punctele-cheie. Există un glosar 
la sfârşitul acestui text, care ajută la clarificarea termenilor şi poate fi folosit ca instrument de 
studiu. 

Tradiţia legată de Totul despre relaţiile publice include o lizibilitate mărită şi un limbaj la 
genul neutru. Într-un efort de a fi atenţi la folosirea limbajului, am eliminat expresiile idiomatice 
americane, pentru că am folosit această carte peste tot în lume şi ştim că unii dintre cititorii noştri — şi 
studenţi, şi profesori, şi practicieni - trăiesc în afara Statelor Unite. 

Ca şi în ediţiile precedente, prima parte oferă informaţii de bază despre practica relaţiilor 
publice, dă un sumar scurt despre dezvoltarea lor şi indică anumite tendinţe care pot prezice viitorul. 

De această dată, partea a doua începe cu un capitol despre publicuri, pentru că noi credem că 
nu poţi să începi să te gândeşti la relaţiile publice fără acest element foarte important. Capitolul 
continuă cu o discuţie despre cele două tipuri de cercetare în relaţiile publice : una pentru plani- 
ficare şi alta pentru monitorizare şi evaluare. 

Partea a treia constituie o dezbatere despre teoriile care au pus temeliile practicii relaţiilor 
publice şi apoi explorează mediul etic şi legal al practicii relaţiilor publice. 

Partea a patra vorbeşte despre strategiile şi tacticile folosite în practica relaţiilor publice. Aici 
se găsesc capitole despre management, despre canale de comunicare, despre tactici, campanii, 
cazuri şi crize. Tacticile, campaniile, cazurile şi crizele sunt numai exemple pentru a ajuta la 
înţelegerea întregii imagini a practicii relaţiilor publice. Există cărţi dedicate acestor subiecte, aşa 
că s-ar putea ca această expunere să vă deschidă apetitul să aflaţi mai multe. 


Colaboratori şi critici 


Un sfat pentru cei care nu au scris niciodată o carte: nu încercaţi să faceţi acest lucru fără foarte 
multi prieteni. Suntem indatorati multora pentru idei, exemple şi sugestii pentru schimbări. Sfaturi 
bune au venit mai ales de la studenţii care au încercat să înveţe după acest manual şi de la 
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Universitatea de Stat San Jose; O. Patricia Cambridge, Universitatea Ohio; Melissa Motschall, 
Universitatea Eastern Michigan; John E. Guiniven, Universitatea Carolina de Sud; Bill Dean, 
Texas Tech University ; Ann Marie Major, Universitatea Statului Pennsylvania ; şi Cynthia E. Clark, 
Universitatea Boston. Pentru a şasea ediţie numele lor au fost: Pam Creedon, Universitatea 
Statului Ohio ; Timothy Coombs, Universitatea Statului Illinois ; Kathy Fitzpatrick, Universitatea 
Metodistă de Sud; şi Gayle Pohl, Universitatea Iowa de Nord. 

În procesul de finalizare a acestei cărţi, am avut un nou editor, Karen Austin, iar echipa de la 
Wadsworth Communication a avut un nou editor executiv, Deirdre Cavanaugh. Din fericire pentru 
noi, fostul asistent editorial Matthew Lamm, un ajutor minunat şi receptiv, a fost o voce familiară 
la telefon, iar editorul asistent Ryan Vesely, a asigurat de asemenea continuitatea. Vrem să 
mulţumim pentru producerea acestei cărţi şi lui Julie Kranhold şi atentului redactor Madeleine 
Clarke. În sfârşit, îi mulţumim şi asistentului nostru de cercetare, Dalia Hamed. 


D.N., J.V.T., D.K. 


Partea întâi 
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Capitolul 1 


Realitatile relatiilor publice 


Practicienii in relaţii publice ar trebui să folosească o abordare sistematică a 
problemelor care să conducă la rezultate măsurabile. 


Kirsten Berth şi Göran Sjöberg, în Calitatea în relaţiile publice 
(Quality in Public Relations), publicat de IPRA, CERP, ICO 


Domeniul relațiilor publice, în toată varietatea, ingeniozitatea, bogăția strălucitoare 
şi aparența solemnă a lui, ar putea fi abordat cel mai bine, pentru început, printr-o 
examinare a unui eşantion reprezentativ format din practicienii cei mai harnici. 


Irwin Ross, Vânzătorii de imagine (The Image Merchants) 
Lucrurile încep ca activități de promovare şi, când depăşesc aşteptările şi chiar logica 
şi intră pe un teren al semi-credintelor, poți să spui că este vorba despre o exagerare. 


Howard Rubenstein, promotor al oraşului New York, 
citat în USA Today (31 august 1993) 


Căsuţa poştală este plină -— este vorba despre căsuţa poştală electronică - atunci când 
specialista în relaţii publice reuşeşte să găsească în sfârşit conexiunea potrivită pentru 
laptopul ei pe care tocmai îl bagă în priză, în Caracas, Venezuela. Un studiu de caz pe care 
îl pregăteşte pentru o revistă din Londra este revizuit de un coleg din Frankfurt, Germania. 
Întregul proiect aşteaptă în căsuţa poştală să fie citit şi trimis electronic către revistă. O criză 
anticipată care fierbe în Belgia trebuie supravegheată, după cum spune reprezentantul 
firmei de la faţa locului, care vrea să discute cu ea la telefon ce strategie să aplice. 

Celelalte mesaje sunt despre întâlniri in Caracas, redirectionari ale mesajelor altor 
clienţi internaţionali, prin intermediul sediului central al firmei, şi un mesaj personal de 
acasă. Primul lucru pe care trebuie să-l facă este să dea răspunsurile în ordinea 
importanţei : aceasta este decizia principală pe care trebuie să o ia fiecare practician de 
relaţii publice, pentru că întotdeauna apare ceva de făcut, nu există timpi morţi şi este 
foarte puţin loc pentru timpul liber. 

Diversitatea de obligaţii şi stresul fac parte din mediul relaţiilor publice. Mai mult, 
pentru cei care se simt în interiorul unei singure culturi, o carieră în relaţii publice este 
o opţiune din ce în ce mai putin realistă - dacă a fost vreodată o opţiune. Şi, deşi unora 
le place să facă lucrurile pe rând, aşa ceva nu se întâmplă niciodată în domeniul relaţiilor 
publice. Mai ales acum, când firmele îşi reduc din personal şi o mare parte din activităţile 
lor, inclusiv cele de relaţii publice, sunt transferate în afara firmei. 
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Aşa cum arăta scenariul nostru, tehnologia a schimbat felul în care comunicăm. Nu 
mai trebuie să fii „la faţa locului” pentru a duce la îndeplinire o sarcină. Pe cărţile de 
vizită sunt numere de telefon şi de fax şi adrese de e-mail, alături de adresele obişnuite. 
Practica relaţiilor publice s-a dezvoltat în ultimii ani, ajungând un fenomen global. 
Logica acestei practici, în ciuda diferenţelor sociale, economice şi politice din diferite 
parti ale lumii, aminteşte de ansamblul din ce în ce mai mare de cunoştinţe despre relaţii 
publice şi de acceptarea generală a definirii relaţiilor publice. Creatorul codului inter- 
naţional de etică al relaţiilor publice, Lucien Matrat, împărtăşeşte următoarele convingeri : 


Relaţiile publice, în sensul în care folosim astăzi termenul, fac parte din strategia de 
management. Domeniul are două funcții : să răspundă aşteptărilor acelora ale căror compor- 
tamente, judecăţi şi opinii pot să influențeze modul de operare şi dezvoltarea unei întreprinderi, 
pe de o parte, şi să-i motiveze, pe de alta... 

Stabilirea de politici de relaţii publice înseamnă, în primul rând, armonizarea intereselor 
unei întreprinderi cu interesele acelora de care depinde dezvoltarea ei. 

Următorul pas este punerea în practică a acestor politici. Aceasta înseamnă dezvoltarea 
unei politici de comunicare care poate să stabilească şi să menţină o relaţie de încredere 
mutuală cu multiplele publicuri ale firmei! (sublinierea ne aparţine). 


Ce sunt relaţiile publice ? 


serveşte drept intermediar între organizaţia pe care el sau 
Drept urmare, practicianul de 


relaţii publice are responsabilităţi şi faţă de instituţie, şi fata de diferitele ei publicuri. El 
sau ea distribuie informaţii care dau posibilitatea publicurilor instituţiei să-i înţeleagă 
politicile. 

Relaţiile publice presupun cercetarea tuturor publicurilor : primirea de informaţii de 
la acestea, avertizarea conducerii în legătură cu atitudinile şi reacţiile lor, ajutorul în 
stabilirea de politici care demonstrează atenţia crescută faţă de publicuri şi evaluarea 
constantă a eficienţei tuturor programelor de relaţii publice. Acest rol implicit include 
toate activităţile legate de constatarea şi influențarea opiniilor unui grup de persoane. 
Acesta este însă numai aspectul comunicational. Ca funcţie de management, relațiile 
publice înseamnă responsabilitate şi înţelegere în stabilirea de politici şi în informare, 
pentru atingerea celor mai nobile interese ale organizaţiei şi ale publicurilor ei. 

Complexitatea rolului relaţiilor publice a făcut ca Societatea Relatiilor Publice 
din SUA (Public Relations Society of America - PRSA) să definească paisprezece acti- 
vitati asociate în general cu relaţiile publice: (1) informarea publică (publicity), 
(2) comunicarea (communication), (3) afacerile publice (public affairs), (4) manage- 
mentul problemelor (issues management), (5) relaţiile guvernamentale (government 
relations), (6) relaţiile publice financiare (financial public relations), (7) relaţiile comu- 
nitare (community relations), (8) relaţiile cu industria (industry relations), (9) relaţiile cu 
minoritățile (minority relations), (10) publicitatea (advertising), (11) activităţile agentului 
de presă (press agentry), (12) activităţile de promovare (promotion), (13) relaţiile cu 


1. Lucien Matrat, „The Strategy of Confidence”, International Public Relations Review, 13 (2), 
1990, pp. 8-12. Citatul poate fi găsit la p. 8. 
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presa (media relations), (14) propaganda (propaganda). Definitiile PRSA pentru aceste 
activităţi se găsesc în glosar. 

O altă organizaţie a dat o definiţie consensuală a relaţiilor publice mult mai devreme 
decât a făcut-o PRSA. Prima întâlnire mondială a asociaţiilor de relaţii publice, care a 
avut loc în oraşul Mexico în august 1978, defineşte practica de relaţii publice ca fiind 
„arta şi ştiinţa socială de a analiza tendinţele, de a le prezice consecinţele, de a sfătui 
liderii organizaţiilor şi de a implementa programe de acţiune planificate, care să servească 
atât organizaţia, cât şi interesul public”. 

O altă definiţie a relaţiilor publice c 

(Institute of Public Relations - IPR) oferă această 
definiţie : 


Relaţiile publice se concentrează pe reputație — rezultatul a ceea ce faci, a ceea ce spui şi a ceea 
ce alții spun despre tine. Practica Relaţiilor Publice este disciplina care pune accent pe reputație, 
cu scopul câștigării înţelegerii şi a sprijinului şi al influenţării opiniei şi a comportamentului? . 


Într-o abordare pragmatică, relaţiile publice făcute bine presupun confruntarea deschisă 
şi onestă cu o problemă şi rezolvarea acestei probleme. Pe termen lung, cele mai bune 
relaţii publice sunt proba unei conştiinţe sociale active. 


Rolul şi funcţia organizaţională : 
zece principii de bază 


Aşa cum sugerează definițiile, rezultatul relaţiilor publice trebuie să fie comportamentul 
real al organizaţiei şi percepțiile publicurilor despre acest comportament. De aceea, 
printre diversele titluri folosite acum pentru rolul funcţiei de relaţii publice se găsesc 
managementul comunicării (communications management) (sau câteodată managementul 
standardelor de comunicare - communications standards management), managementul 
reputației (reputation management) şi managementul relaţiilor (relationship management). 
Sintetizând, Fraser Likely, membru al Societăţii Canadiene de Relaţii Publice (Canadian 
Public Relations Society), spune că toate sunt roluri manageriale?. 

Putem descrie funcţia şi rolul practicii relaţiilor publice enuntand cele zece principii 

de bază: 

1. Relaţiile publice au la bază realitatea, nu paravanele false. Programele planificate 
în mod conştient, care pun în prim-plan interesul public, sunt baza politicilor 
corecte de relaţii publice. (Altfel spus : Relaţiile publice sunt legate de fapte, nu 
de ficţiune.) 

2. Relaţiile publice sunt o profesie centrată pe servicii, în care accentul ar trebui pus 
pe interesul public, nu pe avantajele personale. (Relaţiile publice sunt un serviciu 
public, nu personal.) 

3. Pentru că practicianul de relaţii publice trebuie să aibă sprijinul publicului pentru 
diferitele programe şi politici, interesul public este criteriul central după care el 


2. PR News, 10 octombrie 1994, p. 3. 
3. Fraser Likely, „The Knock and the Roles in Public Relations/Communications”, Journal of 
Corporate Public Relations, 1994-1995, pp. 7-13. 
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ori ea ar trebui să selecteze aceste programe şi politici. (Practicienii de relaţii 
publice trebuie să aibă curajul să spună NU unui client sau să refuze un program 
care înşală.) 

4. Pentru că practicianul de relaţii publice atinge mai multe publicuri prin mass 
media, care reprezintă canalele publice de comunicare, integritatea acestor canale 
trebuie menţinută. (Practicianul de relaţii publice nu trebuie să mintă niciodată 
presa, direct sau prin implicaţii.) 

5. Pentru că practicienii de relaţii publice sunt la mijloc între organizaţie şi publicu- 
rile ei, aceştia trebuie să fie comunicatori eficienţi, conducând informaţia de la 
un partener la altul, până când aceştia se înţeleg unul pe celălalt. (Probabil că 
practicianul de relaţii publice a fost primul Ombudsman.) 

6. Pentru a accelera comunicarea în două sensuri şi pentru a fi comunicatori respon- 
sabili, practicienii de relaţii publice trebuie să folosească intensiv cercetarea 
ştiinţifică a opiniei publice. (Nu ne putem permite ca relaţiile publice să fie un 
joc de noroc.) 

7. Pentru a înţelege ce spun publicurile lor şi pentru a reacţiona eficient, practicienii 
de relaţii publice trebuie să folosească ştiinţele sociale: psihologia, sociologia, 
psihologia socială, studii ale opiniei publice şi studii de comunicare şi semiotică. 
(Intuiţia nu este suficientă.) 

8. Pentru că multe persoane fac cercetare de relaţii publice, un practician de relaţii 
publice trebuie să adapteze rezultatele altor discipline înrudite, inclusiv ale teoriei 
învăţării şi ale altor teorii din psihologie, sociologie, ştiinţe politice, economie şi 
istorie. (Domeniul relaţiilor publice cere aptitudini multidisciplinare.) 

9. Practicienii de relaţii publice sunt obligaţi să explice publicului problemele, 
înainte ca aceste probleme să devină crize. (Practicienii de relaţii publice trebuie 
să alerteze şi să sfătuiască, pentru ca oamenii să nu fie luaţi prin surprindere.) 

10. Munca unui practician de relaţii publice trebuie să aibă un singur standard: 
performanţa etică. (Un practician de relaţii publice este tot atât de bun pe cât de 
bună îi este reputaţia.) 


Relaţiile publice şi activităţile înrudite 


Relaţiile publice implică mai multe activităţi. Participarea diverselor persoane în activităţi 
de relaţii publice şi pretenţia lor că lucrează „în relaţii publice” produce adesea confuzie 
în legătură cu definirea relaţiilor publice. Activităţile de relaţii publice includ : activităţile 
agentului de presă, promovarea, informarea publică, afacerile publice, cercetarea (primară 
şi secundară), grafica, publicitatea, marketingul şi susţinerea vânzărilor (merchandising 
support). Dar relaţiile publice sunt mai mult decât suma acestor activităţi. 

Schimbările în domeniul relaţiilor publice pot muta în timp accentul de pe o activitate 
pe alta. În ultimul timp, evoluţiile tehnologice — cum ar fi diferenţele semnificative in 
felul in care operează presa - au produs multe dintre aceste schimbări. Un alt rezultat al 
acestor evoluţii a fost globalizarea crescândă, care a afectat atât comunicarea internă, cât 
şi pe cea externă, şi a schimbat semnificativ modul in care sunt tratate crizele. Acum, 
pentru toate crizele există un interes global care creează o nevoie urgentă de reacţii 
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potrivite din partea organizaţiilor, reacţii care urmează să fie judecate de justiţia 
internaţională a opiniei publice. 


Activităţile agentului de presă (press agentry) 


Pentru că originile relaţiilor publice sunt legate de agentul de presă, mulţi cred că ceea 
ce face el sunt relaţii publice. Dar munca agentului de presă implică planificarea de 
activităţi sau regizarea de evenimente - uneori numai înscenări — care vor atrage atenția 
asupra unei persoane, unei instituţii, unei idei sau a unui produs. Cu siguranţă nu este un 
lucru rău să atragi mulțimile şi să oferi oamenilor ceva de văzut şi de comentat, în cazul 
în care acest lucru nu implică şi dezamăgirea lor. Astăzi, agenţii de presă sunt profesionişti 
ireproşabili care se tin departe de fraudă şi de reclama exagerată, cu excepţia cazului 
când o fac numai în glumă şi este evident că este o glumă. 


Activităţile de promovare (promotion) 


Există o graniţă neclară între agentul de presă de altădată şi cei care se ocupă acum cu 
activităţile de promovare. Deşi includ evenimente speciale, caracteristice şi activităţii 
agentului de presă, activităţile de promovare merg mai departe, construind opinie. 
Activităţile de promovare încearcă să câştige susţinere şi aprobare pentru o persoană, un 
produs, o instituţie sau o idee. Pentru a fi eficiente, campaniile promoţionale depind de 
folosirea eficientă a diferitelor metode de relaţii publice şi, de multe ori, mai mult nu 
înseamnă şi mai bine (vezi capitolul 4 despre publicuri şi opinia publică). Exemple de 
activităţi de promovare pot fi diferitele campanii pentru strângerea de fonduri, campanii 
duse de biserici, de organizaţiile de caritate, de organizaţiile din domeniul sănătăţii şi de 
grupurile ecologiste. Printre agenţii de promovare de succes din SUA se numără Crucea 
Roşie Americană (American Red Cross), Societatea Americană de Luptă împotriva 
Cancerului (American Cancer Society) şi Calea Unică (United Way). Strângerea de 
fonduri, activităţile de promovare şi celelalte evenimente organizate cu surle şi trambite 
constituie o parte din activităţile de relaţii publice care pot fi încorporate într-un program 
cuprinzător de relaţii publice. Cauza susţinută este cea care face activităţile de promovare 
demne de luat în seamă. Şi din punct de vedere pragmatic, legitimitatea cauzei este 
importantă : nu va fi interesantă pentru presă dacă nu produce o ştire justificabila şi dacă 
nu are sprijinul publicului. 


Informarea publica (publicity) 


Deoarece informarea publică este folosită pentru atragerea atenţiei asupra unor eveni- 
mente speciale sau asupra unor activităţi incluse într-o promoţie, există o confuzie 
asupra termenului. Relaţiile publice sunt folosite adesea ca sinonim pentru informare 
publică, dar cele două activităţi nu sunt identice. 


Intr-un cuvânt, informarea publică înseamnă plasarea informaţiei într-un mediu de 
comunicare, fie că e vorba de mass media (cum ar fi televiziunea, ziarele sau Internetul) 
sau de mijloacele de comunicare specializate (cum ar fi revistele unei corporaţii, ale unei 
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asociaţii, ale unei profesii sau ale unei industrii, newsletter-urile, broşurile, inclusiv 
rapoartele trimestriale pe CD-ROM ale unei corporaţii). 

Specialiştii în informare publică sunt tehnicieni de relaţii publice, specializaţi în 
redactarea de texte scrise. Este nefericită folosirea de către instituţii a termenului de 
relaţii publice pentru a descrie posturile legate de informarea publică. Specialiştii în 
informare publică au o funcţie vitală, aceea de a oferi informaţie, dar, în general, ei nu 
contribuie la stabilirea de politici. Numai consilierii de relaţii publice, de obicei la nivel 
de directori, sunt în poziţia de a produce schimbări manageriale considerabile. 

Informarea publică nu înseamnă întotdeauna ştiri pozitive. Într-o criză, de exemplu, 
este adesea important ca organizaţia să-şi spună propria poveste înainte ca presa să o 
prezinte din perspectivă proprie. În aceste situaţii, specialistul în informare publică este 
un reporter intern pentru mass media interne şi externe. 

Informarea publică nu înseamnă relaţii publice. Ea este un instrument folosit de 
practicienii de relaţii publice. Unii specialişti în redactarea de texte aleg cariere de 
tehnicieni de relaţii publice, dar sunt specialişti în informare publică, nu practicieni de 
relaţii publice. 


Afaceri publice (public affairs) 


Mulţi practicieni de relaţii publice folosesc sintagma „afaceri publice” pentru a descrie 
munca lor, dar acest lucru induce în eroare. Afacerile publice sunt, de fapt, o variantă de 
relaţii publice foarte specializată care înglobează relațiile comunitare şi relaţiile guverna- 
mentale : este vorba despre reprezentanţii oficiali ai unei comunităţi, pe de o parte, şi 
despre grupurile legislative şi diversele grupuri de presiune, cum ar fi consumatorii, pe de 
altă parte. Este o componentă esenţială într-un program de relaţii publice, dar nu 
reprezintă programul în sine. De exemplu, cu optsprezece luni înainte de inaugurarea 
aeroportului Dallas-Fort Worth, au fost angajate două firme de relaţii publice, una care 
să se ocupe de afacerile publice, iar cealaltă de relaţiile cu presa. Motive întemeiate au 
dus la angajarea a două firme. Problemele de afaceri publice erau foarte complexe, nu 
numai pentru că aeroportul se baza pe fondurile oraşelor din două districte diferite, ci şi 
pentru că teritoriul aeroportului era împărțit de două districte şi de periferiile a patru 
oraşe. De asemenea, relaţiile cu presa erau complexe, pentru că implicau evenimente 
speciale, publicitate şi informare publică legate de inaugurare, producerea de materiale 
informaţionale despre aeroport şi relaţii cu presa internaţională. 

În Statele Unite, în agenţiile federale, inclusiv în cazul armatei, sintagma „afaceri 
publice” este de obicei folosită pentru a desemna o responsabilitate mai mare decât 
informarea publicului (public information), care implică doar informarea publică (publicity) — 
adică distribuirea de informaţii. Astfel, un funcţionar care se ocupă cu informarea 
publicului (public information) este un specialist în informare publică, pe când un specialist 
în afaceri publice în structurile guvernamentale are adesea printre responsabilităţi şi 
elaborarea de politici. Deoarece există o lege destul de strictă care împiedică guvernul să 
folosească persoane identificate ca practicieni de relaţii publice (vezi exemplul 1.1.), 
funcţionarii din cadrul armatei care se ocupă de afaceri publice au adesea responsabilităţi 
care implică toate fatetele relaţiilor publice interne şi externe. 

Efectele nefericite ale acestei legi pot fi văzute la cel mai înalt nivel al structurilor 
guvernamentale, pentru că preşedintele Statelor Unite îl desemnează pe cel mai vizibil 
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practician de relaţii publice al ţării folosind denumirea de secretar de presă prezidenţial. 
Ar fi rezonabil ca postul să fie numit „consilier de relaţii publice” şi să fie angajat un 
practician de relaţii publice acreditat. Acea persoană ar putea desemna un şef care se 
ocupă de informarea publică pentru anunţurile de presă. Un departament de afaceri 
publice ar putea fi apoi înfiinţat pentru a lucra cu Congresul, iar un funcţionar de afaceri 
publice în Departamentul de Stat ar putea fi însărcinat cu relaţiile cu celelalte naţiuni. 


Exemplul 1.1 
De ce Guvernul Statelor Unite foloseşte sintagma „afaceri publice” 


O lege a Congresului din 22 octombrie 1913 este adesea interpretată ca piedică pentru 
folosirea de către structurile guvernamentale a specialiştilor de relaţii publice. Cuvintele 
prohibitive sunt legate de ultimul paragraf al statutului Comisiei Interstatale de Comerţ: 
„Fondurile alocate nu pot fi folosite pentru plătirea unui expert în informare publică decât dacă 
sunt alocate exclusiv pentru acest scop”. Amendamentul la lege a fost introdus de către deputatul 
Frederick H. Gillett, şi de aceea este numit în scrierile de relaţii publice Amendamentul Gillett. 
Cea mai mare parte din activitatea de relaţii publice din acea perioadă consta în informare 
publică, iar scopul amendamentului era identificarea şi controlul informării publice. Legislatorii 
erau îngrijoraţi de posibilitatea implicării guvernului în propaganda directionata către cetăţenii 
Statelor Unite. Cei mai mulţi practicieni de relaţii publice responsabili ar dori eliminarea 
acestui amendament, deoarece în guvern oricum există posturi de relaţii publice, dar sunt 
mascate. În consecinţă, contribuabilii nu pot primi nici o informaţie despre câţi bani sunt 
cheltuiţi pe relaţii publice. 


Cercetarea 


Baza unei strategii bune de relaţii publice este cercetarea - cercetarea asupra publicurilor 
şi asupra opiniei publice, ca şi asupra circumstanțelor şi situaţiilor care au creat mediul 
pentru opinia publică. Practicienii de relaţii publice fac cercetare pentru a identifica 
publicurile unei organizaţii şi pentru a descoperi ce gândesc acestea. Această cercetare 
implică folosirea interviurilor şi observarea comportamentului oamenilor. Alte forme de 
observare includ analizarea circumstanțelor unei situaţii sau ale unei probleme pentru a 
descoperi temele ori punctele de interes existente şi modul în care evenimentele au 
afectat opinia publică sau în care au fost afectate de către aceasta. Practicienii de relaţii 
publice trebuie să ia în considerare cercetarea şi să cunoască metodele de cercetare ; 
aceasta implică recunoaşterea nevoii de cercetare şi înţelegerea metodelor de aplicare a 
rezultatelor cercetării. 

Practicienii de relaţii publice fac şi cercetare primară, şi cercetare secundară. Cerce- 
tarea primară presupune producerea de informaţii noi. Cercetarea secundară înseamnă 
folosirea datelor produse de alţii pentru a ajunge la nişte concluzii şi la nişte recomandări. 
(Una dintre aceste recomandări poate fi efectuarea de cercetare primară.) Evolutiile 
tehnologice au uşurat activitatea de cercetare pentru că foarte multă informaţie este acum 
accesibilă prin intermediul calculatorului. 

Pe studenţii de la facultăţile de relaţii publice, care cred că munca lor bazată pe 
cercetare se termină cu ultimele referate de la facultate, îi aşteaptă o surpriză. Cercetarea 
şi rapoartele care o descriu seamănă foarte mult cu referatele, cu diferenţa că femele se 
numesc proiecte executive. 
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Grafica 


Felul în care sunt prezentate materialele organizaţiei a devenit din ce în ce mai important, 
pentru că înmulţirea canalelor de comunicare a creat o presiune mai mare asupra 
timpului şi asupra atenţiei publicului. Întregul auditoriu al relaţiilor publice este format 
din spectatori „voluntari” care resping orice prezentare neatrăgătoare şi orice mesaj 
„neprietenos cu utilizatorul”. 

Practicienii de relaţii publice au descoperit că programele de calculator pentru 
paginare şi grafică sunt foarte folositoare. Deşi unii observatori ar putea clasifica aceste 
activităţi ca acţiuni de „informare publică”, adesea nu este aşa. Materialele scrise 
trebuie adesea refăcute şi puse într-o formă atrăgătoare. Rolul specialistului în grafică 
constă în sporirea lizibilitatii şi a atractivitatii. 


Publicitatea (advertising) 


Relaţiile publice sunt diferite şi de publicitate, şi de propagandă. (Matrat explică : 


Crearea de reclame, pregătirea mesajelor lor scrise şi cumpărarea timpului sau a 
spaţiului pentru expunerea lor sunt activităţi care ţin de publicitate. Deşi publicitatea ar 
trebui să completeze un program de relaţii publice, aceasta este o funcţie separată. Un 
practician de relaţii publice neexperimentat în publicitate ar trebui să angajeze o agenţie 
care să lucreze sub supervizarea sa. 

Este nevoie de publicitate pentru evenimente speciale şi pentru activităţile de promo- 
vare de succes. Deşi este o componentă principală a marketingului, publicitatea are 
nevoie de cercetare şi testare separate. Publicitatea, sub formă de spaţiu sau timp donat 
sau cumpărat, este un instrument de relaţii publice folosit 


capitolul 11.) 


relaţii publice, vezi 


Marketingul 


Ca şi în cazul publicităţii, cercetarea şi testarea joacă un rol vital în marketing, dar tipul 
de testare folosit în publicitate poate fi numai o parte din cercetarea de piaţă. Specialiştii 
de marketing vor să ştie două lucruri : Există o nevoie sau o dorinţă pentru un produs sau 
pentru un serviciu ? Dacă este aşa, pentru ce audienţe şi în ce formă este cel mai probabil 
că va fi bine primit? Marketingul este îndreptat spre consumatori, deşi interacționează 


4. Matrat, art. cit., p. 8. 
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şi cu alte publicuri, cum ar fi agenţii de vânzări, vânzători angro şi en detail şi depar- 
tamentul de publicitate. Cercetarea de marketing este de nepretuit pentru practicianul de 
relaţii publice pentru că oferă informaţii despre consumatori - un public important al 
relaţiilor publice. 

În anii '80, sintagma de marketing/relatii publice a fost folosită pentru a descrie 
activităţile de relaţii publice implicate în marketing, dar a produs o confuzie şi mai mare 
în legătură cu termenii care o compun. De fapt, activităţile respective nu sunt relaţii 
publice, dar includ activităţile de promovare (de obicei promovarea vânzărilor), activită- 
tile agentului de presă (evenimente speciale, apariţii speciale) şi informarea publică. 

Definiţia adoptată în 1985 de Asociaţia Americană de Marketing (American Marketing 
Association - AMA) arată următoarea relaţie : „Marketingul este procesul de planificare 
şi de executare a conceptului (produsului), a preţului, a promovării şi a distribuţiei 
(locului) pentru idei, bunuri şi servicii, pentru a crea schimburi care satisfac obiective 
individuale şi organizaţionale”5. AMA include în această definiţie şi activităţile (ideile şi 
serviciile) organizaţiilor nonprofit, şi produsele vândute pentru obţinerea profitului. 

Confuzia a fost sporită în anii '90, când funcţia de marketing/relatii publice a fost 
numită, în multe organizaţii, „Comunicare de Marketing Integrată” (CMI). Cei din 
marketing şi publicitate au început să vobească despre „construirea de relaţii” (relationship 
building), care sună foarte asemănător cu relaţii publice. Mulţi practicieni de relaţii publice 
au reacţionat spunând că CMI „nu-i ceva nou sub soare”. Într-adevăr, unii practicieni de 
relaţii publice experimentați făceau comunicare integrată cel putin din anii '40 şi '50. În 
primul rând, abia în anii '50 aceste funcţii au devenit foarte specializate — şi astfel s-au 
desprins una de alta (vezi capitolul 2). Unii practicieni de relaţii publice au acceptat 
ideea potrivit căreia toate funcţiile de comunicare ale unei organizaţii ar trebui să fie 
unite astfel încât organizaţia să aibă „o singură voce”. Totuşi, termenul pe care l-au 
preferat a fost Comunicare Integrată (CI), eliminând referinţa la „marketing”. În conse- 
cinta, termenii de CI şi de CMI au început să apară în numele schimbate ale firmelor şi 
în curriculumul din unele colegii şi universităţi“. 


Merchandising 


În contrast cu marketingul, merchandising-ul se ocupă de ambalajul unui produs, al unei 


idei sau, poate, chiar al unui preşedinte”. Cercetarea încearcă să identifice emoţiile 
subtile care joacă un rol în acceptarea produsului, ce formă de ambalaj este mai uşor de 
folosit, ce culoare poate atrage mai mult atenţia sau ce fel de expunere va face un număr 
mai mare de oameni să reacționeze. Răspunsurile sunt importante pentru agenţii de 
vânzări ai companiei şi pentru vânzătorii cu amănuntul şi au un aport valoros la cercetarea 
de marketing şi de publicitate într-o campanie. 

Tehnologia a schimbat în mod dramatic activităţile de merchandising. Astăzi sunt 
legate mai mult de marketing şi de alte activităţi cum ar fi publicitatea şi promovarea. 


5. pr reporter, 28 (36), 9 septembrie 1985, p. 1. 

6. Tom Duncan, Clarke Caywood şi Doug Newsom, „Preparing Advertising and Public Relations 
Students for the Communications Industry in the 21st Century”, Report of the Task Force on 
Integrated Communications, decembrie 1993. 

7. Joe McGinniss, The Selling of a President, Trident Press, New York, 1968. 


26 RELAŢIILE PUBLICE: ROL, ORIGINI ŞI TENDINŢE 


Această schimbare se vede în diversitatea de mesaje trimise direct potenţialilor consumatori 
prin posta - publicaţii, casete, compact discuri (CD) sau CD-ROM - şi în sistemul de 
răspuns direct al canalelor de televiziune cu vânzări de produse şi al comenzilor prin fax 
şi prin calculator. 

Expertii în activităţi de merchandising sunt foarte buni in grafică, culoare, reacţii 
tactile şi reacţii emoţionale la imaginea fizică. Munca lor este o parte importantă şi des 
întâlnită în mediul relaţiilor publice. Totuşi, nu reprezintă în sine relaţiile publice. 


Practicianul de relaţii publice : 
trăsăturile de personalitate şi baza educaţională 
Doar o persoană cu talente multiple poate să îndeplinească bine multitudinea de activităţi 


pe care le implică relaţiile publice. Potrivit fostului preşedinte PRSA, Pat Jackson, 
redactor-şef al publicaţiei pr reporter 


R această secțiune vom analiza trăsăturile de personalitate si baza 


educaţională de care are nevoie o persoană care şi-a ales o carieră în relații publice. 


Trăsăturile de personalitate 


Practicienii de relaţii publice trebuie să aibă aptitudini diverse. Trebuie să fie creativi în 
rezolvarea problemelor şi destul de bine pregătiţi pentru a rezista la stresul produs de 
munca între o instituţie şi publicurile ei variate (şi numeroase). Rezolvarea problemelor 
întâlnite în domeniul relaţiilor publice necesită adesea muncă de echipă şi toleranţă faţă 
de părerile diferite. Ca practician de relaţii publice, trebuie să aduni diversele păreri şi 
să ajungi prin intermediul lor la o soluţie. În acelaşi timp, trebuie să afişezi încredere şi 
speranţa că poate fi găsită o soluţie. Într-o criză, membrii unei organizaţii tind să caute 
răspunsuri la cel care se ocupă de relaţii publice. Încrederea şi speranţa depind de 
analizarea problemelor şi de prezentarea lor cu o onestitate deplină, pe de o parte, şi de 
obisnuinta de a te acomoda cu unele probleme care par (cel putin pentru moment) de 
nesolutionat, în timp ce sunt căutate cu grijă soluţiile, pe de altă parte. Ceea ce înseamnă 
că menirea relaţiilor publice nu este muşamalizarea problemelor şi dificultăţilor. 
Edward L. Bernays a făcut o listă de unsprezece caracteristici personale de care are nevoie 
un practician de relaţii publice : (1) caracter şi integritate, (2) un simţ al raţiunii şi al logicii, 
(3) abilitatea de a gândi creativ şi imaginativ, (4) o înclinaţie pentru adevăr şi discreţie, 
(5) obiectivitate, (6) un interes profund pentru soluţionarea problemelor, (7) o cultură 
generală bogată, (8) curiozitate intelectuală, (9) o putere de analiză şi de sinteză eficientă, 
(10) intuiţie, (11) instruire în ştiinţe sociale şi în mecanismele relaţiilor publice”. 
Majoritatea acestor caracteristici sunt legate de eficienţa individuală în identificarea 
şi rezolvarea problemelor - roluri esenţiale pentru un practician de relaţii publice. 
În continuarea acestei liste de calităţi, specialistul californian Ronald E. Rhody subliniază 


8. Pat Jackson, „The Practice of Public Relations, 1982”, pr reporter, 25 (1), 4 ianuarie 1982, p. 3. 
9. Edward L. Bernays, pr reporter, 25 (50), 20 decembrie 1982, pp. 1-2. 
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că practicienii de succes sunt aceia cu „un simţ puternic al încrederii în sine, care nu sunt 
intimidati de stres, care caută provocările şi care se simt confortabil într-un mediu 
ambiguu şi în continuă schimbare”!. 


Baza educaţională 


Interesul faţă de relaţiile publice este în continuă creştere, atât în SUA, cât şi în lume, de 
aceea creşte şi preocuparea legată de ceea ce este predat şi de profesorii de relaţii publice. 
Regretatul practician şi autor Sam Black, care a scris Carta de Aur despre învăţământul de 
relaţii publice, în anii '90, pentru Asociaţia Internaţională de Relaţii Publice (International 
Public Relations Association), a subliniat că ar trebui să existe o mai mare coordonare a 
standardelor educaționale”. El a amintit despre conflictul dintre susţinătorii unui invata- 
mânt bazat pe dezvoltarea aptitudinilor, care ar pregăti persoane competente din punct de 
vedere tehnic, şi suporterii programelor care pregătesc studenţii cu un nivel mai înalt de 
aptitudini necesare pentru consilierea managementului. Cei mai mulţi profesori sunt de 
acord că este necesară competenţa în ambele domenii şi că o bază în ştiinţele umaniste 
este esenţială. Black a sugerat că cele mai multe studii care depăşesc nivelul aptitudinilor 
de bază ar trebui să se facă postuniversitar, dar era îngrijorat de lipsa de resurse 
universitare în acest sens!*. El recomandă construirea programelor de cursuri de relaţii 
publice in jurul „Roţii Învăţământului”, prezentată de Asociaţia Internaţională de Relaţii 
Publice (vezi exemplul 1.2.). „Din păcate”, observă Black, „există momente când 
relaţiile publice devin o spiţă mică în roata învăţământului pentru o disciplină înrudită” 55. 

Pentru că mulţi practicieni vin în relaţiile publice din alte domenii şi pentru că 
practica de relaţii publice este în continuă creştere şi schimbare, pregătirea unui specialist 
poate fi împărţită în două: pregătirea preliminară (care precedă practica), înainte sau 
după absolvirea facultăţii, şi instruirea continuă, pe care PRSA o cere din ce în ce mai 
mult membrilor săi acreditaţi, ca o condiţie pentru menţinerea acreditărilor. 


Pregătirea preliminară. Contururile exacte ale unui învăţământ ideal înainte de intrarea 
în câmpul relaţiilor publice este în continuare un subiect de dezbatere între profesori şi 
practicieni, în ciuda numeroaselor cercetări. Eforturile conjugate ale profesioniştilor în 
învăţământul şi în practica de relaţii publice au dat naştere la formele oficiale de 
învăţământ pentru viitorii practicieni de relaţii publice din colegiile şi universităţile din 
Statele Unite. Primul standard acceptat la nivel naţional pentru învăţământul de relaţii 
publice a fost elaborat în 1975'* şi revizuit în 198115. Pentru că şi universităţile şi 


10. Ronald E. Rhody, „The Game”, Conferinţă în relaţii publice la Universitatea Pacificului, Stockton, 
California, 30 martie 1995. 

11. Sam Black, „Public Relations Education - Recommendations and Standards”, in International 
Public Relations Association, Gold Paper no. 7, septembrie 1990, p. 5. 

12. Ibid., p. 6. 

13. Ibid., p. 8. 

14. Carroll Bateman şi Scott Cutlip, „A Design for Public Relations Education”, Report of the 
Commission on Public Relations Education, Foundation for Public Relations Research and Education, 
New York, 1975. 

15. Kenneth Owler Smith, „Report of the 1981 Commission on Public Relations Education”, Public 
Relations Review, 8 (2), vara 1982, pp. 61-70. 
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Exemplul 1.2 
Roata învăţământului de relaţii publice 


Lista de cursuri pentru un student care vrea să intre în profesie poate fi desenată ca o serie 
de trei cercuri concentrice. Cel mai mic cerc include materiile care se adresează în special 
practicii de relaţii publice. Cercul din mijloc conţine materii din domeniul comunicării în general. 
Cel mai mare cerc conţine materii din ştiinţele umaniste în general. Toate aceste materii sunt 
elemente importante care stau la baza educării unui practician de relaţii publice de succes. 


Structura şi 
comportamentul 
organizational 


Managementul Statistica 
afacerilor 


Teoria şi Limbile străine 
procesul comunicării 
Economia 


Scriitura Publicitatea Ştiinţele 
de presă Teoria şi naturii 
Ştiinţele practica Etica şi 
politice relaţiilor legislaţia 
publice presei Serviciile 
sociale 


Redactarea 


: Comunicarea Cercetarea 
Organizarea N prin grafică _ 
guvernamentală Ştiinţele 
Analiza media umaniste 


Administraţia Managementul 
publică personalului 


Ştiinţa 
managementului 


Sursă: preluat din Sam Black, „Public Relations Education - Recommendations and Standards”, 
loc. cit., p. 2, cu permisiunea Asociaţiei Internaţionale de Relaţii Publice. 


colegiile din afara Statelor Unite au început să ofere cursuri de relaţii publice, a fost 
elaborat un alt model, pentru a include toate scolile!®. 

În 1987, o altă comisie de analiză a prezentat un raport care cerea stăpânirea 
desăvârşită a unor abilităţi specifice, pregătirea într-un domeniu secundar şi adoptarea 
unei liste de cursuri aprobate în universităţile în care aveau reprezentanţi filialele 
Asociaţiei Studenţilor la Relaţii Publice din Statele Unite (Public Relations Student 


16. IPRA Education and Research Committe şi IPRA International Commission on Public Relations 
Education, „A Model for Public Relations Education for Professional Practice”, in International 
Public Relations Association, Gold Paper no. 4, ianuarie 1982. 
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Society of America - PRSSA)'’. Cu patru ani înainte de apariţia raportului acestei 
comisii, o altă comisie elaborase un model pentru un program de master în relaţii 
publice!® şi făcuse recomandări pentru un program de doctorat. 

Până în 1997 s-au schimbat atât de multe în domeniul relaţiilor publice, mai ales 
datorită globalizării şi unui nou mijloc de comunicare, Internetul, încât PRSA a numit o 
nouă Comisie pentru Învăţământul de Relaţii Publice, având drept copresedinti pe 
profesorul Dean Kruckeberg şi pe specialistul John Paluszek. Această comisie va analiza 
toate nivelurile învăţământului, inclusiv instruirea continuă a practicienilor!”. 

Pentru că profesorii nu au ajuns la un consens în ceea ce priveşte nivelul academic la 
care ar trebui predate relaţiile publice, există diverse abordări, în funcţie de instituţie. 
Trei domenii în care se înregistrează dezacorduri sunt descrise de E.W. Brody astfel: 
(1) menţinerea învăţământului de relaţii publice la primul nivel de învăţământ universitar 
versus predarea lui la nivel postuniversitar ; (2) acordarea unei diplome de master în 
relaţii publice versus acordarea unei diplome de master în administrarea afacerilor 
(MBA); (3) o componentă mai puternică de studii de relaţii publice în învăţământul 
universitar versus un program orientat către modelul tradiţional de învăţământ în ştiinţe 
umaniste”. 

Preferintele individuale în legătură cu pregătirea carierei pot varia, dar expertii sunt 
de acord că practica de relații publice cere cunoaşterea în profunzime a următoarelor 
domenii : 

e Planificare: se întinde de la consilierea celor din managementul superior în alte 
probleme decât cele de relații publice până la analizarea detaliilor organizării şi 
funcţionării propriului departament de relații publice ; include elaborarea de 
politici, proceduri şi acțiuni şi comunicarea acestora celorlalte departamente. 

e Management: depăşeşte managementul departamentului de relaţii publice în sine, 
ajungând la explicarea, pentru întreaga organizaţie, a instrucţiunilor managerilor, 
participarea la activităţile de cooperare dintre departamente, coordonarea tuturor 
activităţilor externe organizaţiei, acumularea informaţiilor despre organizaţie şi 
pregătirea şi alocarea bugetului de relaţii publice al corporației. 

e Consiliere: se leagă de cercetarea opiniilor, atitudinilor şi a aşteptărilor, care este 
necesară pentru a oferi atât consiliere demnă de încredere, cât şi materiale 
educaţionale şi informative, pentru acţionari, pentru cei care fac lobby şi pentru 
alte publicuri. 

e Analiză: cuprinde examinarea tendinţelor şi a consecinţelor lor şi prevenirea 
conflictelor şi a neînțelegerilor prin promovarea respectului reciproc şi a responsa- 
bilitatii sociale. 


17. William P. Ehling şi Betsy Ann Plank, „The Design for Undergraduate Public Relations Education”, 
Report of the 1987 Commission on Public Relations Education, Public Relations Society of America, 
New York. 

18. Michael Hesse şi Paul Alvarez, Report of the 1983 Commission on Graduate Education in Public 
Relations, Public Relations Society of America, New York. Publicat în rezumat şi în Public 
Relations Journal, martie 1984, pp. 22-24. 

19. Public Relations Society of America, Commission on Public Relations Education, Minutes of 
Inaugural Meeting, 9 noiembrie 1997, Nashville, Tennessee. 

20. E.W. Brody, „What Ought To Be Taught Students of Public Relations ? ”, Public Relations Quarterly, 
30 (1), primăvara 1985, p. 8. 
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e Relaţii cu industria: implică ajutorul în atragerea şi păstrarea celor mai buni 
angajaţi şi conlucrarea cu departamentul de resurse umane pentru a îmbunătăţi 
relaţiile angajat — angajator ; iniţierea sistemelor de comunicare cu angajaţii şi cu 
furnizorii ; ajutor pentru îmbunătăţirea relaţiilor de muncă prin participarea la 
întâlniri şi la conferinţe cu reprezentanţii angajaţilor ; şi conlucrarea cu negocia- 
torii pentru contractele de muncă şi pentru discuţiile cu angajaţii. 

e Relaţii economice: implică menţinerea relaţiilor cu competitorii, cu vânzătorii şi 
cu distribuitorii ; cuprinde publicitatea şi promovarea, care cer adesea practici- 
anului să lucreze îndeaproape cu departamentele de marketing şi de merchandising 
şi să armonizeze interesele publice cu interesele individuale. 

e Relaţii sociale: includ atenţia pentru relaţiile umane - păstrarea demnităţii 
personale, protecţia (securitatea) angajatului şi binele public -, încorporând activi- 
tăţi recreationale, de ocrotire a sănătăţii şi activităţi civice. 

e Activităţi politice : este vorba despre activităţi legate de structurile administrative 
ale comunităţii, de grupurile religioase şi educaţionale, ca şi de puterile legislative 
şi de contactele internaţionale ; implică, de asemenea, un interes pentru relaţiile 
internaţionale în general. 

e Comunicare: presupune cunoaşterea modului de comunicare prin mass media şi 
prin mijloacele specializate via publicitate şi informare publică şi cunoaşterea 
modului prin care se creează un sistem în două sensuri pentru transferul de 
informaţii pertinente. 

e Activităţi educaţionale : acoperă conlucrarea cu toate publicurile (instituţii educa- 
tionale, angajaţi, grupuri de consumatori şi reprezentanţi ai companiei, cum ar fi 
agenţii de vânzări şi vânzătorii en detail), pregătirea aparitiilor directorilor 
executivi ai corporației şi scrierea discursurilor acestora, precum şi elaborarea 
unor activităţi educaţionale în interiorul organizaţiei, cum ar fi programele de 
instruire pentru angajaţi. 


Instruirea continuă. Oferită sporadic şi urmată sporadic, în cel mai bun caz, instruirea 
continuă în relaţii publice este formată mai ales din seminarii susţinute de profesori şi 
practicieni. Pentru unele dintre aceste seminarii, pot fi obţinute acreditări pentru instruire 
continuă prin examene de acreditare. Alte seminarii sunt organizate de angajatori pentru 
propriii lor angajaţi. Dezvoltarea domeniului, şi mai ales a sectoarelor specializate, 
obligă mulţi practicieni de relaţii publice să se descurce în activităţi solicitante pentru 
care nu sunt pregătiţi. 

Conducerea corporațiilor şi a organizaţiilor greşeşte adesea în alegerea programelor 
de instruire continuă, neoferindu-le practicienilor de relaţii publice informaţii despre 
ceea ce face exact organizaţia în care muncesc. Acestea sugerează că, pentru a învăţa o 
arie specializată a practicii de relaţii publice, atelierele de comunicare nu sunt neapărat 
prioritare pentru practicienii de relaţii publice. Cu siguranţă, un practician de relaţii 
publice are beneficii de pe urma aflării a cât mai multe informaţii despre ce face exact 
organizaţia în care munceşte - oricare ar fi aceasta. Şi pentru o persoană din organizaţie, 
dar şi pentru o persoană dintr-o agenţie, este esenţială cunoaşterea mediului de afaceri. 
Aceasta implică atât înţelegerea reglementărilor guvernamentale şi ale corporațiilor, cât 
şi înţelegerea laturii financiare. 
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O carieră sau o profesie ? 


Simplul fapt că cineva ar putea pune întrebarea dacă relaţiile publice reprezintă o 
profesie demonstrează că relaţiile publice nu sunt o profesie, spun unii comentatori. Un 
alt indiciu că nu este vorba despre o profesie poate fi discuţia anterioară despre instruirea 
continuă. 

Un criteriu care defineşte o profesie este acela al stăpânirii unui ansamblu de 
cunoştinţe de către practicieni. Deşi PRSA a elaborat un ansamblu de cunoştinţe, el se aplică 
numai în Statele Unite şi a fost criticat de Asociaţia Internaţională de Relaţii Publice pentru 
caracterul său local. Un alt criteriu este acceptarea unui curriculum educaţional standard. 
Deşi acest lucru se întâmplă, într-o oarecare măsură, în SUA, ceea ce se predă aici nu 
este neapărat identic cu ceea ce se predă în lume, unde numărul de cursuri specializate 
de relaţii publice creşte foarte repede. Un alt criteriu este controlul asupra admiterii şi 
excluderii din domeniu, iar în relaţiile publice nu există un asemenea control. 

Un aspect al acestui control constă în impunerea instruirii continue pentru toţi 
practicienii, pentru a menţine standardele practicii prin asigurarea circulaţiei informaţiilor 
despre lucrurile noi din domeniu şi adaptarea aptitudinilor la aceste lucruri noi. Nu 
există nici o condiţie pentru practicarea relaţiilor publice. De fapt, nu există condiții de 
nici un fel. 


Activitatea practicianului de relaţii publice 


Cu toate că îndatoririle de bază ale practicienilor de relaţii publice nu s-au schimbat mult 
în ultimele decenii, cerinţele adresate practicianului şi felul în care practicienii îşi duc 
îndatoririle până la capăt s-au schimbat şi continuă să se schimbe. Există o nevoie mai 
mare de cunoştinţe diverse şi temeinice, mai ales pentru că acest domeniu are acum o 
dimensiune globală. Acum există o răspundere mai mare pentru acţiunile de relaţii 
publice, iar efectele negative sunt mai mari, dacă managementul riscului şi comunicarea 
de criză nu sunt făcute aşa cum trebuie. Există o toleranţă mai mică pentru publicitatea 
exagerată. Practicienii trebuie să ştie să folosească o gamă mai largă de tehnologii de 
comunicare, iar relaţiile cu mass media cer acum o sensibilitate mai mare pentru 
multiculturalism. 

Dar unele lucruri nu s-au schimbat. Fostul preşedinte PRSA, Frank Wylie, acum 
consultant în Santa Cruz, California, spune că „fiecare începător este un deschizător de 
drumuri, însă este important nu numai să deschizi un drum, ci şi ca acel drum să ducă 
undeva””'. Accentul pe rezultate folositoare pentru ceilalţi practicieni cere atât aptitudini 
de reporter, cât şi cunoaşterea tehnicilor de cercetare. Alte aptitudini pe care Wylie pune 
accentul includ analiza (în primul rând), scriitura de orice fel, abilitatea de a vorbi, 
persuasiunea, înţelegerea şi evaluarea canalelor de comunicare, cunoştinţe despre grafică 


21. Frank Wylie, The New Professionals, discurs la Prima Conferinţă Internaţională a Studenţilor, 
Public Relations Student Society of America, Dayton, Ohio, 24 octombrie 1976, publicată de 
Corporaţia Chrysler, p. 6. 
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şi fotografie, respectarea termenelor-limită şi cultivarea unei abilităţi de a trata şi de a 
rezolva în acelaşi timp multiplele probleme de relaţii publice?. 


“Trei roluri de bază 


Felul în care un practician de relaţii publice aplică aptitudinile sale individuale depinde 
de rolul pe care îl are în organizaţie. Cele trei roluri principale sunt acelea de angajat în 


practician de relaţii publice independent, care s-ar putea să fie din când în când consilier 


de relaţii publice. Vom vorbi despre aceste roluri în continuare. 


Angajati ai unei organizaţii. Practicienii de relaţii publice din departamentele de relaţii 
publice sunt angajaţi ai organizaţiilor comerciale sau nonprofit sau ai structurilor 
guvernamentale, cum ar fi agenţiile locale, de stat sau federale. Ei au îndatoriri foarte 
specializate în organizaţie, dar au un salariu ca orice alt angajat cu care împart aceeaşi 
identitate a corporației sau a instituţiei. Nevoile specifice ale organizaţiei au ca rezultat 


În organizaţiile mici, responsabilitatile includ şi relaţiile externe. În cazul unei 
organizaţii nonprofit mici, practicianul de relaţii publice lucrează de obicei cu voluntari 
care au diverse profesii sau cu furnizori externi ale căror servicii pot fi donate sau 
cumpărate cu fonduri reduse. 

În organizaţiile mai mari, sunt incluse responsabilităţi pentru toate funcţiile de 
comunicare care au legătură cu relaţiile publice, iar în unele cazuri este vorba şi despre 
resursele umane. Este posibil ca organizaţiile mari să cumpere servicii cum ar fi cercetarea, 
producerea de materiale audiovizuale (de la casete de instruire pentru angajaţi, la 
comunicate de presă video şi la reclame) sau chiar producerea raportului anual pentru 
furnizorii externi. „Externalizarea” serviciilor speciale de relaţii publice creşte pe măsură 
ce companiile reduc din personalul angajat. 


Organizațiile comerciale şi nonprofit. Practicienii de relaţii publice din instituţii — fie ele 
comerciale sau nonprofit — pot avea posturi specializate în departamentul de relaţii publice, 
pot fi manageri de rangul al doilea pentru unele aspecte din activitatea de relaţii publice sau 
pot funcţiona ca personal specializat. Folosirea din ce în ce mai mult a calculatoarelor va 
avea ca efect probabil descreşterea numărului de practicieni care lucrează la nivelul 
operaţional al relaţiilor publice şi creşterea numărului celor care sunt manageri de gradul 
al doilea şi sunt profesionişti, nu tehnicieni de relaţii publice ; numărul oarecum redus al 
experţilor care concep strategiile politice ale organizaţiei este putin probabil să fie afectat”. 


Structuri guvernamentale. Descrierea activităţii de relaţii publice în structurile guverna- 
mentale variază foarte mult. Unele persoane care sunt numite „funcţionari ce se ocupă 
de informarea publicului” (public information officers) sunt în realitate specialişti în 
informare publică (publicity), în timp ce alţii, sub exact aceeaşi denumire, pot avea toate 
responsabilitatile unui vicepreşedinte de relaţii publice din cadrul unei corporaţii. 


22. Ibid., pp. 6-11. 
23. Daniel Goleman, „The Electronic Rorschach”, Psychology Today, februarie 1983, p. 43. 
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Angajaţii unei firme sau ai unei agenţii de relaţii publice. Fiecare firmă sau agenţie 
are propria structură internă, dar, în general, preşedintele firmei participă la gestionarea 
contractelor clienţilor" şi la fel fac şi reprezentanţii comerciali (salespeople), care pot fi 
responsabili de cont (account executives). O firmă mai poate angaja un contabil, o 
secretară, un specialist în informare publică, un specialist în publicitate şi în grafică şi 
un artist plastic. Câteodată un tehnician specializat în redactarea de texte (copywriter) 
poate să compună şi mesajele de informare publică, şi pe cele de publicitate, iar artistul 
plastic poate fi responsabil şi de ilustraţii, şi de machetă. 

Firmele mai mari au tehnicieni specializaţi în redactarea de texte, specialişti media, 
şi cele foarte mari, au contracte cu tipografi şi fotografi. De curând, paginarea asistată 
de calculator a venit în ajutorul celor care redactează texte şi al artiştilor, făcându-le 
munca mai eficientă şi mai uşor de coordonat. Programele de calculator care includ 
caractere de literă şi grafică fac posibilă paginarea aproape instantanee în interiorul 
firmei. Se ajunge adesea ca persoana care redactează texte să se ocupe şi de producţie, 
elaborând formatul final al publicaţiei. Artistul plastic se ocupă de ilustraţii şi de desen. 


Practicienii/consilierii independenţi. Practicianul de relaţii publice independent este de 
obicei angajat pentru a duce la îndeplinire o anumită sarcină — o sarcină care de obicei, nu 
întotdeauna, este predeterminată. Plata poate lua forma unei sume fixe, a unei sume plus 
cheltuielile suplimentare sau a unei sume de bază, plus plata cu ora şi cheltuielile 
suplimentare. Practicienii fără multă experienţă optează pentru prima variantă de plată, iar 
pe măsură ce creşte experienţa, vor opta pentru următoarele. Ei cresc apoi aceste costuri 
cu un anumit procent, pentru a acoperi cheltuielile de întreţinere ale firmei şi profitul. 

Practicienii de relaţii publice independent 
Anumiți practicieni independenţi sunt aproape exclusiv consilieri. 

Un consilier de relaţii publice este solicitat pentru a oferi sfaturi şi lucrează pentru o 
taxă de consultanţă, pe care o stabileşte singur, taxă care include numărul de ore şi 
cheltuielile suplimentare. Consilierul face studii şi cercetări despre o situaţie, ia interviuri 
celor implicaţi, trasează recomandări şi face o prezentare oficială a acestora. Programul 
este apoi implementat de alţi practicieni de relaţii publice, din interiorul organizaţiei sau 
dintr-o agenţie. (Vezi capitolul 10 pentru detalii despre metodele de plată.) Consilierii 
pot lucra independent sau pot fi asociaţi ai unei firme, ca experţi. Unii practicieni de 
relaţii publice independenţi au numeroase atribuţii de relaţii publice, dar cei mai mulţi 
sunt numai consilieri. 

Unii consilieri sunt foarte sensibili în ceea ce priveşte rolul lor, pentru că oamenii 
tind să-i vadă ca persoane care fac aranjamente. O altă concepţie greşită îi etichetează pe 
consilieri ca experţi neangajati încă de nici o firmă. Confuzia generală este de înţeles, 
pentru că ei sunt consultanţi specializaţi în anumite domenii, iar această specializare a 
fost câştigată într-o agenţie sau într-o corporație. Valoarea lor este legată de experienţa 
lor; de persoanele pe care le ştiu şi la care pot apela; de aptitudinile lor pentru 
cercetare, pentru analiză, pentu comunicare şi pentru persuadare. 

Unii consilieri au reputaţia că au ajutat diverse instituţii să pregătească şi să folosească 
comunicarea în timpul crizelor. Alţii sunt cunoscuţi pentru priceperea lor în a ajuta 


* Clientul în firmele de publicitate şi de relaţii publice este reprezentat de un cont sau contract — 
account (n.tr.). 
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instituţiile să stabilească şi să menţină relaţii guvernamentale bune (la toate nivelurile, 
dar mai ales la nivel federal). La alţii se apelează pentru probleme interne, mai ales în 
cazul relaţiilor cu angajaţii. Consilierii, ca şi experţii au adesea echipe care sunt alcătuite 
din persoane mai tinere, cu anumite talente şi specializări. 


Domenii particulare de specializare în relaţii publice 


reuşită profesională. 


Organizaţii nonprofit. Organizațiile nonprofit oferă unui practician mai multe avantaje 
Structura acestor organizaţii (o echipă mică de producţie care răspunde în faţa unui 
consiliu director format din voluntari) presupune că o persoană care face relaţii publice 
nonprofit are o libertate mai mare in schitarea unui program. Un program atractiv care 
nu cere fonduri foarte mari poate să fie uşor acceptat. 

Acest tip de muncă de relaţii publice implică de obicei un număr considerabil de 
activităţi promoţionale, alături de strângerea de fonduri sau de căutarea subvenţiilor 
oferite de fundaţii. Totuşi, un lucru specific este atenţia pentru materialele de informare 
publică manifestată de reprezentanţii mass media, care vor să folosească informaţia 
oferită de instituţiile nonprofit, dacă aceasta este pregătită în chip profesionist. Este 
acceptată chiar şi publicitatea nonprofit, la tarife mai mici (câteodată numite „donaţii 
pentru biserică”). Unul dintre neajunsuri este dependenţa frecventă de sprijinul volun- 
tarilor în multe domenii. Responsabilitatea pentru instruirea voluntarilor cade, de obicei, 
tot pe umerii practicienilor de relaţii publice, iar aceştia trebuie să recunoască faptul că 
interesul şi entuziasmul voluntarilor pentru organizaţie pot fi stimulate şi susţinute numai 
printr-un program viabil. 

Numărul şi diversitatea organizaţiilor nonprofit continuă să crească rapid, mărind 
nevoia de practicieni de relaţii publice în acest domeniu. Categoriile de organizaţii 
nonprofit includ muzee, spitale, servicii sociale, grupuri pe probleme de sănătate şi 
organizaţii profesionale felurite. 


Instituţii de învăţământ. Instituţiile de învăţământ sunt de obicei tot organizaţii nonprofit, 
dar pot fi de stat sau particulare. Instituţiile particulare se conformează de obicei 
modelului organizaţiilor nonprofit. Deşi au legături importante cu structurile guver- 
namentale, activitatea lor nu se aseamănă cu cea a instituţiilor publice care, pentru că 
sunt de stat, sunt mult mai expuse capriciilor politicienilor şi analizei cetăţenilor, care 
contribuie la bugetul lor. Tipul de relaţii publice practicat în instituţiile de învăţământ de 
stat se potriveşte mai ales unei persoane căreia îi place să aibă de-a face cu structurile 
guvernamentale. 

Practicienii de relaţii publice din toate instituţiile de învăţământ pot fi implicaţi în 
dezvoltarea instituţiei, activitate care include strângerea de fonduri. Funcţiile de relaţii 
publice şi de dezvoltare sunt diferite, dar cele două grupuri trebuie să lucreze împreună. 
De fapt, cele două funcţii sunt adesea strânse sub termenul-umbrelă de progres institu- 
tional (un termen folosit de Consiliul pentru Progresul şi Susținerea Învăţământului, 
Council for Advancement and Support of Education - CASE). 
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Titlul de „vicepreşedinte pentru dezvoltare” sau de „director pentru relaţiile academice” 
este adesea deţinut de o persoană care supervizează şi funcţia de relaţii publice, şi pe cea 
de strângere de fonduri. Distribuirea de informaţii legate de sport poate fi inclusă între 
atribuţiile de relaţii publice sau poate fi delegată unui departament de educaţie fizică ; în 
ultimul caz, persoana care ocupă această funcţie răspunde în faţa directorului pe probleme 
de educaţie fizică, care răspunde la rândul său în faţa rectorului. Acest model poate crea 
însă probleme, pentru că subiectele legate de sporturile universitare duc adesea la 
controverse care pot afecta relaţiile universitare. 


Strângerea de fonduri şi relaţiile cu donatorii. Deşi mulţi practicieni de relaţii publice 
iti vor spune că „nu se ocupă de strângerea de fonduri” - aşa cum multi alţii vor spune 
că „ei nu fac publicitate” —, cei care o fac bine sunt la mare căutare. 

Strângerea de fonduri se numeşte câteodată „relaţii cu donatorii”. Mai întâi, cel care 
se ocupă de strângerea de fonduri trebuie să identifice prin cercetare sursele de suport 
potenţial. Apoi, el sau ea trebuie să spună acestor surse cât de valoroasă este organizaţia, 
pentru ca ele să ia în calcul oferirea unei donaţii. În cazul donatorilor individuali, 
aceasta înseamnă de obicei cultivarea unei relaţii pe termen lung între organizaţie şi acea 
persoană. Dacă sursa este o fundaţie, acţiunea informaţională implică redactarea unei 
propuneri de subventionare care explică de ce este valoroasă organizaţia care are nevoie 
de fonduri şi identifică această valoare în legătură directă cu misiunea fundaţiei care 
oferă fondurile. 

Al treilea aspect al relaţiilor cu donatorii — solicitarea propriu-zisă - poate avea mai 
multe forme. Poate implica elaborarea unei cărţi de prezentare, pregătită exclusiv pentru 
o situaţie particulară, sau se poate folosi o casetă video care poate fi utilizată în mod 
repetat în combinaţie cu apeluri către anumite persoane. De obicei, se redactează o serie 
de scrisori de cerere de fonduri, dar se poate ajunge la broşuri şi la telefoane de 
solicitare. Întâlnirile faţă în faţă sunt de asemenea folosite pentru cererile care au ca ţintă 
o anumită persoană şi pot lua forma întâlnirilor dintre două persoane sau a întâlnirilor 
dintre o persoană şi un grup de donatori potenţiali. În cazul donațiilor mari, este 
construită de obicei o legătură strânsă între instituţie (reprezentată de o structură sau de 
o persoană) şi donator. 

Următorul pas îl constituie oferirea unui semn de recunoştinţă adecvat pentru donator, 
în funcţie de mărimea donatiei şi de natura cererii făcute. (Nimic nu poate fi mai 
supărător pentru un donator decât să primească un „premiu” scump, deoarece aceasta 
arată că o bună parte din bani sunt folosiţi pentru mulţumiri, în loc să fie folosiţi pentru 
misiunea principală a organizaţiei.) 

În cele din urmă, relaţia donatorilor cu organizaţia trebuie menţinută într-un mod 
care să satisfacă ambele părţi. Cei care strâng fonduri vor ca donatorii să facă în conti- 
nuare donaţii, mai ales dacă organizaţia are evenimente de strângere de fonduri în fiecare 
an (aşa cum fac televiziunile publice, de exemplu). Chiar dacă donația a fost substanţială 
şi nu există motive pentru a aştepta o altă donaţie, cel care strânge fonduri vrea ca dona- 
torul să aibă în continuare o relaţie cu organizaţia şi să fie mulţumit că a dăruit. Donatorii 
atrag adesea alti donatori, dar numai atunci când sunt mulţumiţi de experienţa lor. 


Cercetare: analiza tendinţelor, managementul problemelor şi evaluarea opiniei 
publice. Unii practicieni de relaţii publice se specializează în cercetarea care adună 
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informaţii pentru a ajuta organizaţiile să planifice mai bine prin anticiparea tendinţelor 
de schimbare ale mediului. Unii dintre ei analizează tendinţele pentru a da posibilitatea 
organizaţiei să detecteze, să se adapteze şi chiar să tragă foloase din schimbările care se 
produc. Managementul problemelor se concentrează mai ales pe analiza posibilelor 
schimbări prin intermediul mai multor tipuri de cercetare. Prin stabilirea din timp a 
evoluţiilor cu cele mai mari probabilităţi de a deveni importante pentru unul sau mai 
multe publicuri, o organizaţie îşi poate planifica strategiile de abordare a acestor evoluţii 
şi nu va fi luată prin surprindere. 

O mare parte din această cercetare concentrată pe analiza tendinţelor şi anticiparea 
problemelor este formată din monitorizarea opiniei publice şi evaluarea consecinţelor 
schimbărilor de atitudine pentru organizaţie şi pentru publicurile ei. 

În anumite situaţii, practicienii de relaţii publice vor să ceară părerea unui futurolog. 
Futurologii sunt persoanele a căror ocupaţie este prevederea evenimentelor, condiţiilor şi 
evoluţiilor viitoare. Pe la mijlocul anilor ’70, una din cinci companii din lista Fortune 500 
aveau pe statele de plată un „futurolog” al cărui rol era acela de sistem de avertizare din 
timp pentru management”. 

Detectarea problemelor în formare şi supravegherea tendinţelor economice şi sociale 
continuă să fie funcţii importante de relaţii publice. Aceste aptitudini le conferă practicie- 
nilor de relaţii publice rolul de sociologi. Informarea şi analiza inteligentă a problemelor 
şi a tendinţelor pot ajuta la refacerea încrederii publice. Practicienii de relaţii publice 
trebuie să încerce să creeze programe de comunicare creative şi pragmatice care oferă 
publicurilor lor informaţie completă, onestă, factuală şi inteligibilă. Mai mult, cei care 
lucrează în relaţii publice trebuie să fie pionierii utilizării de metode noi pentru menti- 
nerea relaţiilor bune cu publicurile lor. 

Toţi practicienii de relaţii publice, dar mai ales aceia implicaţi în cercetare, trebuie să 
se descurce foarte bine pe autostrăzile informaţiei. Aceasta înseamnă folosirea Internetului 
pentru obţinerea informaţiei de care ai nevoie şi include şi strângerea şi răspândirea de 
informaţii. Practicianul de relaţii publice ar trebui să fie expert în acest domeniu. 


Relaţiile publice internaţionale pentru organizaţii şi firme. Globalizarea presei, 
unificarea economiei mondiale şi apariţia companiilor multinaționale au ajutat la extin- 
derea acestui domeniu al relaţiilor publice. Relaţiile publice internaţionale nu se limitează 
numai la domeniul afacerilor, pentru că multe organizaţii nonprofit şi multe asociaţii au, 
de asemenea, o sferă internaţională. Firmele de relaţii publice au adesea birouri în afara 
graniţelor atât pentru clienţii din ţară, cât şi pentru cei străini. Practicienii de relaţii 
publice din corporatiile din afara graniţelor au aceleaşi funcţii ca şi cei din tara, lucrând 
cu liderii comunităţii, cu oficialii guvernamentali şi cu mass media. Ei asigură o legătură 
esenţială între filială şi sediul central al organizaţiei. 

Relaţiile publice internaţionale cer o sensibilitate sporită pentru opinia publică, pentru 
că practicienii intră în contact cu persoane a căror limbă, a căror experienţă şi al căror 
cadru de referinţă sunt diferite. Domeniile de interes special sunt limba (şi cunoaşterea 
nuantelor ei); obiceiurile care afectează atitudinile fata de presă, de produse sau de 
servicii şi simbolurile care derivă din aceste obiceiuri ; şi legile. Ultimul domeniu este 


24. Liz Roman Gallese, „More Companies Use ‘Futurists’ to Discern What is Lying Ahead”, Wall 
Street Journal, 31 martie 1975, pp. 1, 10. 
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foarte semnificativ, pentru că incompatibilitatile între legislații pot face imposibilă 
existenţa unor relaţii armonioase. 


Relaţiile publice financiare sau relaţiile cu investitorii. Acest domeniu include activităţi 
ca pregătirea materialelor pentru analiştii de acţiuni, a unui raport anual acceptabil 
pentru auditori şi inteligibil pentru acţionari şi abilitatea de a şti când şi pentru cine 
trebuie emis un comunicat de presă care ar putea afecta valoarea la bursă a companiei. 
O mişcare greşită ar putea avea repercusiuni foarte grave. Pe de altă parte, este o muncă 
captivantă, bine plătită şi plină de provocări. 


Industria. Relaţiile publice pentru industrie implică, de asemenea, o înclinaţie pentru 
relaţii publice politice - afaceri publice, pentru că o mare parte din industrie ascultă de 
regulile stabilite de guvern. O persoană care lucrează pentru o companie ce are contracte 
guvernamentale trebuie să aibă o mare toleranţă pentru întârzierile birocratice. Un 
practician de relaţii publice care lucrează în industria apărării spunea că, pentru a da 
publicităţii un comunicat de presă „original” — adică numai cu informaţii noi —, este 
nevoie, în medie, de 23 de zile. Deoarece accentul în relaţiile publice din industrie se 
pune mai ales pe relaţiile publice interne, mai precis pe relaţiile cu angajaţii, sunt utile 
cunoştinţe solide în domeniul ştiinţelor sociale şi al afacerilor. 

În ciuda tendinței de scădere a controlului legislativ in industria serviciilor publice, 
practicienii de relaţii publice trebuie să lucreze în continuare şi cu structurile guverna- 
mentale, şi cu consumatorii. Ei trebuie să cunoască şi relaţiile publice financiare, întrucât 
cele mai multe servicii publice sunt asigurate de stat. În cele din urmă, practicienii de 
relaţii publice ar putea fi implicaţi în promovarea produselor, ceea ce presupune intele- 
gerea şi cunoaşterea valorii activităţilor de marketing şi publicitate. 


Relaţiile publice pentru companiile comerciale în general sau pentru vânzarea cu 
amănuntul. Acest domeniu este câteodată mai larg decât ar sugera termenul de vânzări 
cu amănuntul. El implică activităţi legate de agenţiile guvernamentale, de angajaţi, de 
membrii comunităţilor, de concurenţă şi, în general, de toate categoriile de publicuri din 
interiorul şi din afara companiei. Consumatorii reprezintă un public extern din ce în ce 
mai semnificativ, pentru că ei se pot adresa politicienilor şi pot ridica opinia publică 
împotriva unei companii. Promovarea produsului -— fie că este vorba despre un serviciu 
sau despre un bun de consum - este un alt aspect legat de companiile comerciale. Din 
acest motiv, în sfera afacerilor pot fi găsite noţiunile de marketing/relatii publice sau de 
CMI - comunicare de marketing integrată. 


Structurile guvernamentale. Cele patru domenii ale acestei categorii se concentrează 
pe acelaşi lucru, dar activităţile lor interne diferă. 


Structurile federale, de stat sau locale. Deşi guvernul federal nu are voie să denumească 
activităţile de relaţii publice cu acest nume, practicienii de relaţii publice sunt angajaţi 
sub o varietate de alte denumiri: funcţionari care se ocupă de informarea publicului 
(public information officers), funcţionari care se ocupă de afaceri publice (public affairs 
Officers), asistent sau ajutor departamental. 
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Relaţiile guvernamentale ale organizaţiilor nonguvernamentale. Sintagma „afaceri publice” 
este de asemenea folosită de instituţii pentru a desemna aria de activitate a angajaţilor 
care lucrează cu structurile guvernamentale. Cele mai multe instituţii, fie ele comerciale 
sau nonprofit, au specialişti care se ocupă de legăturile cu departamentele guvernamentale 
care le reglementează activitatea de la nivel federal, de stat sau local. În acest context, 
activităţile de afaceri publice acoperă problemele care se află sub jurisdicţia oficialilor 
publici aleşi sau numiţi. 


Relaţiile publice politice. Relaţiile publice politice implică activităţi pentru candidaţii la 
o funcţie - adesea continuate după ce aceştia au fost aleşi — de la tratarea problemelor şi 
construirea de strategii la redactarea de discursuri şi de materiale de informare publică. 
Mulţi practicieni de relaţii publice nu vor să lucreze pentru o cauză sau pentru o persoană 
cu care nu sunt de acord. Alţii consideră consilierea de relaţii publice asemănătoare 
consilierii date de un avocat şi îşi oferă serviciile oricui este dispus să plătească. 

Pentru structurile guvernamentale, pentru afacerile publice şi pentru politică este 
folositoare o bază de cunoştinţe legate de formele de guvernământ şi istorie. Relaţiile 
publice politice, ca orice alt domeniu al relaţiilor publice, pot fi foarte stresante, mai ales 
de când Legea Libertăţii de Informare (Freedom of Information Act) a făcut secretele 
guvernamentale mai uşor de aflat pentru public. În plus, restricţiile recente pentru 
finanţarea campaniilor au ca rezultat obligaţia pentru practicienii de relaţii publice de a 
fi mai chibzuiti în colectarea, raportarea şi cheltuirea banilor. Legile de stat şi cele 
federale trebuie respectate în cele mai mici detalii. 


Lobby. Multe persoane care se ocupă de lobby nu sunt specialişti în relaţii publice (mulţi 
sunt foşti oficiali guvernamentali). Pe de altă parte, numeroşi practicieni de relaţii 
publice sunt implicaţi în activităţi de lobby atunci când lucrează pentru corporaţii sau 
pentru servicii publice. Unii practicieni de relaţii publice se specializează în activităţile 
de lobby, când ajung să reprezinte o anumită ramură industrială (cum ar fi petrolul sau 
gazele) sau anumite interese (cum ar fi cele ale organizaţiilor pensionarilor sau ale celor 
din domeniul sănătăţii). Persoanele care se ocupă de lobby lucrează îndeaproape cu 
echipele reprezentanţilor federali sau statali şi cu cele ale senatorilor, care depind de 
acestea pentru explicarea complexităţii şi a implicatiilor legislaţiei propuse. Persoanele 
care se ocupă de lobby depind de informaţiile oferite de către cei care i-au angajat şi 
încearcă să convingă legislatorii să adopte un anumit punct de vedere. 


Domeniul sănătăţii. Organizațiile din domeniul sănătăţii, spitalele, alte agenţii care se 
ocupă de protejarea sănătăţii (cum ar fi sanatoriile particulare), companiile farmaceutice, 
clinicile, centrele de cercetare în medicină şi agenţiile nonprofit din domeniul sănătăţii 
(de exemplu, acelea pentru combaterea bolilor de inimă, pentru combaterea cancerului 
sau a bolilor congenitale) folosesc practicieni de relaţii publice. Cererea din acest domeniu 
se adresează celor care au cunoştinţe de medicină sau au baza educaţională pentru a le 
învăţa, astfel încât să poată traduce cu acuratețe acele informaţii pentru publicurile 
organizaţiei. Există o componentă de marketing foarte puternică în acest domeniu şi, de 
aceea, practicienii de relaţii publice trebuie să aibă aptitudinile potrivite pentru publicitate 
şi pentru relaţii publice. 
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Sport. Înainte ca sportul să devină o afacere importantă, noţiunea de relaţii publice era 
folosită pentru a descrie o ocupaţie care combina munca agentului de presă cu aceea de 
informare publică. Astăzi însă, afacerile legate de sportul profesionist sunt atât de 
importante încât titulatura de relaţii publice este folosită legitim. Echipele profesioniste 
au relaţii complexe cu investitorii, cu propriii lor jucători, cu echipele adverse şi cu 
jucătorii echipelor adverse, cu proprietarii de stadioane, cu serviciile de transport şi de 
cazare (acasă şi în deplasare), cu susţinătorii comunităţii, cu presa (şi în ceea ce priveşte 
informarea publică, şi în ceea ce priveşte obligaţiile contractuale, cum ar fi transmisiile 
în direct) şi cu alte publicuri importante. Cele mai multe organizaţii sportive au practicieni 
de relaţii publice angajaţi permanent şi angajează alţi practicieni în plus pentru activităţi 
speciale de relaţii publice. Importanţa sportului creşte în colegii şi universităţi. Cei care 
se ocupă de distribuirea de informaţii sportive pentru aceste instituţii intretin relaţiile cu 
mass media şi cu fanii. 


Timpul liber. Piaţa timpului liber, care a crescut de la al doilea război mondial, include 
toate industriile legate de recreere. Include activităţile de promovare a proprietăţilor din 
regiunile turistice, dezvoltarea parcurilor publice, a statiunilor turistice şi hotelurilor, a 
agenţiilor de turism, liniilor aeriene şi celorlalte sisteme de transport de masă, activităţile 
sportive, legate de hobby-uri şi de meşteşuguri, precum şi unele activităţi educaţionale, 
de divertisment şi culturale. Accentul activităţii de relaţii publice pentru această piaţă 
este pus pe promoţii, iar singura piedică poate fi o evoluţie negativă a economiei 
mondiale. Practicienii generalişti de relaţii publice care sunt creativi şi inventivi se pot 
simţi în acest domeniu destul de confortabil. 


Funcţiile relaţiilor publice pentru mediul de afaceri 
şi pentru societate 


În mod tradiţional, au fost desemnate trei funcţii pentru relaţiile publice. Unul dintre 
punctele de vedere susţine că relaţiile publice servesc la controlarea publicurilor, 
directionand ceea ce gândesc oamenii pentru a satisface nevoile sau dorinţele unei 
instituţii. Un alt punct de vedere susţine că funcţia relaţiilor publice este să răspundă 
publicurilor, să reacționeze la evoluţiile, la problemele sau la iniţiativele celorlalţi. Un al 
treilea punct de vedere susţine că funcţia relaţiilor publice este crearea unor relații 
mutual benefice între toate publicurile pe care le are o instituţie, cultivând schimburi 
armonioase între diferitele publicuri ale instituţiei (care includ grupuri de angajaţi, de 
consumatori, de furnizori sau de producători)”. 

Stephen A. Greyser, care este profesor de economia afacerilor la Universitatea 
Harvard şi face cercetări în domeniul comportamentului consumatorului, numeşte acest 
al treilea punct de vedere al funcţiilor relaţiilor publice, în care consumatorul este văzut 
ca un partener de afaceri, modelul tranzactional. Greyser mai propune alte două modele : 
modelul manipulativ, care îl consideră pe consumator o victimă ; şi modelul serviciului, 
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care vede în consumator un rege. După Greyser, consumatorul consideră că există încă 
o distanţă între piaţa actuală şi modelul ideal de serviciu”. 

Cele trei puncte de vedere tradiţionale despre relaţii publice pot fi identificate de-a 
lungul istoriei relaţiilor publice (vezi capitolul 2). Modelul manipulativ al lui Greyser 
descrie relaţiile publice în era comunicării şi a iniţierii. Modelul serviciului descrie 
practicile care predominau în epoca reacţiilor şi a răspunsurilor. Modelul tranzactional 
descrie relaţiile publice în epoca planificării şi a prevenirii. 

În perioada actuală, de profesionalism, practicienii încep să controleze dezvoltarea, 
folosirea şi practica relaţiilor publice. Acest concept al unicitatii relaţiilor publice este 
bine exprimat în următorul citat al regretatului Philip Lesly : 


Practicienii de relaţii publice au rolul de a fi întotdeauna la mijloc - între clienfii/patronii 
lor şi publicurile acestora... Acest rol de „intermediar ” nu se aplică nici unui alt grup care se 
ocupă de climatul de atitudini. Experții in acest domeniu - jurnalişti, sociologi, psihologi, 
politicieni etc. — sunt orientaţi în direcția specializărilor lor”. 


James E. Grunig, care a propus schema „celor patru modele ale practicii de relaţii 
publice”, defineşte relaţiile publice ca fiind „managementul comunicării între o organi- 
zatie şi publicurile ei”%. Deşi multi practicieni de relaţii publice ar putea spune că 
relaţiile publice implică mai mult decât managementul comunicării, puţini ar fi în 
dezacord cu cele patru modele prezentate în exemplul 1.3. 

O altă modalitate de a vorbi despre abordările diferite ale relaţiilor publice este din 
propriul punct de vedere al practicianului. Profesorul de relaţii publice Lalit Acharya 
sugerează că mediul poate influenţa modul în care se autopercepe un practician”. 
Autodescrierea de roluri, aşa cum au fost conceptualizate de Glen M. Broom şi de 
George D. Smith“, include rolul de expert (expert prescriber), un model autoritarist şi 
prescriptiv ; rolul de tehnician de comunicare (communication technician), un model 
care pune accent pe oferirea de ajutor şi este orientat spre abilităţi ; rolul de a facilita 
comunicarea (communication facilitator), un model care pune accent pe crearea de 
legături ; rolul de a facilita rezolvarea problemelor (problem-solving process facilitator), 
un model confruntational ; şi rolul de a legitima, aprobând (acceptant legitimizer), un 
model al persoanei care aprobă orice. Acharya analizează aceste descrieri în termenii 
„incertitudinii percepute în ceea ce priveşte mediul”, din punctul de vedere al practici- 
anului, şi ajunge la concluzia că un practician de relaţii publice (ca individ) poate juca 
mai multe roluri, în funcţie de mediul în care îşi desfăşoară activitatea la un moment dat. 

De fapt, aceste roluri autoasumate pot fi reduse la două: managerul (care super- 
vizează personalul tehnic şi participă la planificare şi la crearea de politici, de pe poziţia 
de consilier al managementului) şi tehnicianul (cel care îndeplineşte activităţile cerute de 
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Exemplul 1.3 
Cele patru modele ale lui Grunig pentru practica de relatii publice 


Modelul agentului de presă/al informării publice (publicity). Acest model exemplifică 
primul stadiu istoric al relaţiilor publice, în care scopul era „informarea publică despre 
organizaţie, despre produsele şi serviciile ei în toate modurile posibile”. Promovarea 
sporturilor şi a evenimentelor teatrale sunt astăzi exemple tipice. Promovarea produselor, 
pentru susţinerea obiectivelor de marketing, este de asemenea răspândită. Aceste activităţi 
se axează pe comunicarea într-un singur sens, „pentru a ajuta organizaţia să controleze 
publicurile care o afectează”. Adevărul în întregime nu este întotdeauna spus. 

Modelul informării publicului (public information). Acest al doilea stadiu al relaţiilor publice, 
din punct de vedere istoric, urmăreşte „informarea publicului cât mai aproape de adevăr şi cât 
mai precis posibil”. Modelul este folosit în principal de agenţiile guvernamentale, de organizaţiile 
nonprofit şi de asociaţii. Practicienii din aceste organizaţii sunt „jurnalişti în interiorul 
organizaţiei” ; ei încearcă să reprezinte atât interesul organizaţiei, cât şi interesul public. 
Modelul comunicării bilaterale asimetrice (Two-Way Assymetric Model). Acest model favori- 
zează organizaţia. El foloseşte relaţiile publice pentru a „persuada publicul să fie de acord 
cu punctul de vedere al organizaţiei”. Feedback-ul este folosit în scopuri de manipulare, de 
exemplu, „pentru a afla ce atitudini publice au ca subiect organizaţia şi cum pot fi acestea 
schimbate”. Firmele care acţionează pe pieţe foarte competitive folosesc acest model. 
Modelul comunicării bilaterale simetrice (Two- Way Symetric Model). În acest caz, organizaţia 
încearcă să atingă, împreună cu publicurile ei, o „stare de lucruri” acceptabilă pentru toţi. 
Scopul relaţiilor publice este să „creeze înţelegerea mutuală între managementul unei 
organizaţii şi publicurile pe care acea organizaţie le afectează”. În loc să privească organi- 
zaţia ca sursă de comunicare şi publicurile ca receptor, ambii factori sunt văzuţi sub forma 
unor grupuri implicate într-o tranzacţie. 


Sursă: Retipărit cu permisiunea pr reporter, Exeter, N.H. 


relaţii publice). Un test de cercetare a conceptului, pentru care au fost trimise chestionare 
prin poştă unui număr de 136 de practicieni de relaţii publice din statul Washington, 
sugerează că aşa stau lucrurile“. Dacă rolurile sunt într-adevăr mai diversificate, după 
cum sugerează lucrarea descriptivă de mai sus, alegerea unui rol sau a altuia depinde de 
gradul de încurajare sau de descurajare a iniţiativei personale prezente în mediul 
practicianului de relaţii publice. 

Lucrarea lui Acharya descrie în primul rând comportamentul practicianului în legătură 
cu mediul extern format de opinia publică, dar mediile interne (cum ar fi sistemele de 
comunicare deschise sau închise) pot şi ele să afecteze comportamentul practicianului. 
De fapt, unele cercetări indică faptul că practicienii de relaţii publice care lucrează în 
medii participative (în care angajaţii fac sugestii legate de munca lor şi au în general 
un rol mai activ în construirea mediului lor de lucru) consideră că sunt mai puţin 
constrânşi decât cei care lucrează în medii autoritare (în care iniţiativele angajaţilor 
sunt puternic descurajate)**. S-ar putea ca aceia care se descriu pe sine ca „tehnicieni” să 
nu aibă opţiunea de a fi manageri, din cauza managementului superior autoritar şi a unui 
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mediu de comunicare autoritar. Michael Ryan, care a analizat diferenţa dintre mediile 
participative şi cele autoritare, observă: 


Practicienii care lucrează în mediile autoritare pot să încerce să schimbe aceste medii 
explicând managementului avantajele — şi de fapt, necesitatea - de a-i implica pe practicienii 
de relaţii publice în luarea deciziilor la cel mai înalt nivel şi în eliminarea constrângerilor 
asupra libertăţii lor de a acţiona in mod profesionist?. 


Ryan recunoaşte că obligaţia de a schimba o organizaţie de tip autoritar într-una de 
tip participativ nu intră în fişa postului unei persoane din relaţii publice, dar spune că o 
asemenea schimbare poate fi una dintre cele mai importante contribuţii pe care le poate 
avea un specialist. În orice caz, Ryan sugerează că „un practician de relaţii publice ar 
face bine să caute un mediu participativ şi să evite un mediu autoritar” 3%. 

În timp ce majoritatea specialiştilor de relaţii publice acceptă ideea că există rolurile 
distincte de tehnician şi de manager datorită multitudinii de activităţi pe care le încorpo- 
rează relaţiile publice, în realitate practicienii de relaţii publice jonglează cu cele două 
roluri simultan, de cele mai multe ori. Delimitarea ar fi mai potrivită pentru a descrie 
care rol ocupă cea mai mare parte din timpul specialistului. 


În afara tipologiilor 


Deşi aceste tipologii sunt foarte folositoare, adesea ele nu acoperă în întregime gama de 
factori care afectează practica de relaţii publice. Este foarte important, de exemplu, cine 
se ocupă de relaţiile publice. De multe ori, funcţiile de relaţii publice au fost delegate 
unor persoane din alte domenii : avocaţi fără nici o pregătire de relaţii publice sau chiar 
de comunicare în general; foşti jurnalişti care au intrat în contact cu materialele de 
relaţii publice, dar nu au baza teoretică; directori, care au urmat cursuri de mana- 
gement, dar a căror pregătire în economie nu includea şi cursuri de relaţii publice ; 
experţi în marketing care nu au cunoştinţe despre toate elementele comunicării. Dacă 
managementul nu ştie care ar trebui să fie funcţia relaţiilor publice - şi multi nu ştiu -, 
această funcţie se transformă în ceea ce ştie să facă mai bine persoana care ocupă postul 
respectiv. (Vezi capitolul 3 pentru o discuţie despre efectul pe care această situaţie îl are 
asupra relaţiilor publice.) Cu alte cuvinte, mediul de comunicare al corporației, baza 
educaţională a indivizilor care ocupă postul respectiv, tipul organizaţiei şi cultura în care 
se găsesc, toate acestea afectează ceea ce se întâmplă de fapt sub titulatura de relaţii 
publice. 


Valorile relaţiilor publice 


Lipsa de omogenitate în practica de relaţii publice se datorează şi dezvoltării rapide a 
domeniului şi absenței oricărui mecanism de control asupra practicii sau a practicienilor. 
Relaţiile publice sunt încă practicate astăzi aşa cum au fost practicate în fiecare dintre 
perioadele identificate de Greyser şi de Grunig. Evoluţia profesionalismului ar trebui să 
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dea o anumită omogenitate practicii de relaţii publice şi ar trebui să întărească valorile 
relaţiilor publice, printre care se găsesc şi acestea: 

e Relațiile publice reprezintă şi dau glas dorințelor şi intereselor diverselor publicuri 
în faţa instituţiilor societăţii, care de cele mai multe ori nu sunt receptive. În timp 
ce explică ce vor publicurile şi vorbesc în numele publicurilor, relaţiile publice 
vorbesc şi în numele instituţiilor. 

e Relaţiile publice ajută la stabilirea unor legături mai bune între instituţii şi 
societate, încurajând adaptări reciproce în interesul societăţii. 

e Relaţiile publice oferă modalităţi de depăşire prin cooperare a neînțelegerilor, 
astfel încât să nu fie nevoie de acţiuni coercitive sau arbitrare. 

e Relaţiile publice asigură informaţii pentru sistemele de comunicare, ajutând 
oamenii să fie informaţi asupra diferitelor aspecte ale vieţii lor. 

e Specialiştii în relaţii publice pot să ajute — şi adesea ajută — la stimularea conştiinţei 
sociale a unei instituţii. 

e Relaţiile publice se regăsesc în toate aspectele vieţii, pentru că principiile lor sunt 
legate de impulsurile umane de bază, adică de nevoia de acceptare, de cooperare 
şi/sau de afecţiune din partea celorlalţi. Practica de relaţii publice nu face decât 
să formalizeze această activitate”. 

e Relaţiile publice pot ajuta managementul să formuleze obiective mai bune, să le 
susţină şi să le insufle. 


Aceste lucruri sunt parte a responsabilitatii sociale a tuturor instituţiilor - publice sau 
private, comerciale sau nonprofit. 


Relaţiile publice cu rol de consiliere în problema 
responsabilitatii sociale 


Conducerea unei firme trebuie să fie responsabilă şi atentă cu publicurile ei, altfel are de 
înfruntat un mediu ostil. Din nefericire, modelul de acţiune a fost de multe ori cel opus, 
spune sociologul Hazel Henderson, care identifică următorul model „normal” de răspuns 
în afaceri la problemele sociale: (1) Ignoră problema. (2) Dacă presa atrage atenţia 
excesiv asupra problemei, admite existenţa acesteia, dar prezintă-ţi firma ca victimă a 
unor circumstanţe de neschimbat. (3) Când problema ajunge, din cauza publicului, în 
faţa legislatorilor, apelează la lobby, la apariţii în faţa comisiilor legislative şi fă 
publicitate, astfel încât liderii de opinie să creadă că soluţiile propuse constituie o 
ingerinţă guvernamentală în economia privată. (4) După ce au fost aprobate noile 
regulamente, anunţă că firma ta se poate acomoda cu noua lege“. 

Nu numai că acest comportament justifică presiunea publică pentru intervenţia 
guvernului ca singura modalitate de a face schimbările necesare - exact ceea ce o 


35. Task Force on Stature and Role of Public Relations, Report and Recommendations, PRSA, noiembrie 
1980, p. 9. Un grup de acţiune din 1991 nu a schimbat semnificativ acest raport, cu excepţia unui 
accent pus pe creşterea importanţei opiniei publice mondiale şi a recunoaşterii faptului că practica 
internaţională de relaţii publice creşte în importanţă. 

36. Henderson este citat de William A. Durbin, „Managing Issues is Public Relations’ Responsibility” , 
in tips and tactics, supliment bilunar al pr reporter, 16 (9), 15 mai 1978, pp. 1, 2. 
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organizaţie nu vrea —, dar subminează şi credibilitatea unei companii. În primul rând, 
acesta este un comportament reactiv, aşa cum arată regretatul William A. Durbin, fostul 
preşedinte al agenţiei Hill & Knowlton. În al doilea rând, este un comportament defensiv, 
sugerând că există un conflict fundamental între binele public şi industrie. În al treilea 
rând, postura adoptată de o companie care explică în ce mod este o victimă a circum- 
stantelor evidenţiază o preferinţă pentru cuantificare (ca în discursurile despre „dolari 
neproductivi”), în timp ce atenţia publicului este îndreptată spre ceva calitativ, cum ar fi 
„aerul curat”. În al patrulea rând, acest model de răspuns se concentrează pe metode şi 
ignoră rezultatele — un rezultat pe care compania poate chiar să-l susţină, cum ar fi 
„aerul curat”. 

Toate instituţiile mari, nu numai companiile, se confruntă acum cu diverse provocări : 
guvernele, şcolile şi universităţile, sporturile profesioniste, bisericile, grupurile din 
domeniul sănătăţii, grupurile care se bazează pe strângerea de fonduri şi chiar presa. Din 
cauza influenţei acestor crize asupra încrederii publice, rolul practicianului de relaţii 
publice devine crucial. 

Probabil cele mai mari obstacole pentru relaţiile publice „ideale”, aşa cum arătau 
cercetătorii mass media David Clark şi William Blankenburg, sunt aspectele economice 
şi natura umană: 


Este un fapt Simplu că managerii sunt angajaţi ca să facă bani pentru patroni, iar 
conştiinţa costă bani. Pe termen lung, aceştia sunt bani bine cheltuiţi, dar multi acționari şi 
manageri au viziuni pe termen scurt. În plus, o schimbare bruscă în politica corporației ia 
forma unei recunoaşteri publice a unui comportament greşit în trecut - sau aşa pare pentru 
multi directori. Tentaţia naturală este să faci pe eroul pozitiv şi să laşi lucrurile de la sine”. 


x” 


Ca rezultat, în anii '70 o „nouă matematică” a intrat în structura corporatiei. 
Directorii, hotărâți să fie atenţi şi responsabili, au încercat să explice costurile sociale 
experţilor contabili, analiştilor financiari şi acţionarilor. Wall Street Journal a numit-o 
„aritmetică pentru calitate” : 


Criticii companiilor câştigă teren. Din ce în ce mai mult, corporatiile sunt nevoite să dea 
socoteală nu numai când este vorba de profitabilitate, dar şi când este vorba de acțiuni pentru 
rezolvarea unei liste nesfârşite de probleme sociale. Pentru directori, este un joc cu totul nou. 
Acum se străduiesc să inventeze un mod nou de a păstra scorul”. 


În anii '80 si '90, din cauza reducerilor de personal şi a restructurărilor, acest lucru 
a devenit mai dificil. 

Pot fi date multe exemple de probleme de asumare a răspunderii pentru acţiunile de 
relaţii publice. Cum poate fi făcută balanţa profit/pierderi pentru a arăta, la venituri, binele 
pe care o companie îl face atunci când, prin angajări, susţine oamenii de afaceri minoritari 
care încearcă să reuşească într-un ghetou? Cum poate fi calculată instalarea în fabrică a 
unor mecanisme care controlează poluarea, ca o realizare bună, şi nu ca o piedică 


37. Durbin, „Managing Issues...”, art. cit., pp. 1, 2. 

38. David G. Clark şi William B. Blankenburg, You & Media, Canfield Press, San Francisco, 1973, 
p. 175. 

39. Frederick Andrews, „Puzzled Businessmen Ponder New Methods of Measuring Success”, Wall 
Street Journal, 9 septembrie 1971, p. 1. Preluat cu permisiunea Wall Street Journal, © Dow Jones 
& Company, Inc., 1971. 
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împotriva productivităţii ? Cum pot fi justificate sub formă de credit, nu sub formă de 
debit, angajarea celor care au părăsit şcoala şi introducerea lor în programe de pregătire 
finanţate de companie? Pe de altă parte, cum poate fi măsurat şi reflectat ca factor 
negativ în performanţa companiei „răul” pe care îl face o companie (prin poluare, prin 
folosirea practicilor de angajare discriminatorii sau prin alte acţiuni de acest gen)? 

În ciuda acestor probleme, responsabilitatea socială este recunoscută astăzi ca un cost 
vital pentru firmele din SUA. Un indicator pentru seriozitatea cu care companiile mari 
au adoptat „contabilitatea socială” este intrarea în tabăra „verde” la începutul anilor '90. 
Multe companii au angajat persoane care se ocupă de politica de mediu, spune Wall 
Street Journal”. Dar unele dintre aceste companii sunt numai duplicitare : ele promo- 
vează anumite eforturi de protejare a mediului, în timp ce continuă să polueze în alte 
zone“. Probabil motivul este că unii, care au îmbrăţişat cauza mediului şi au vrut să fie 
mai mult decât o faţadă, au descoperit că această contabilitate socială este destul de 
costisitoare, pentru că implică o reformă a organizaţiei în întregime. Cu toate acestea, ar 
fi mai bine ca o companie să anticipeze cerinţele de responsabilitate faţă de mediu decât 
să le ignore şi eventual să fie penalizată de Agenţia de Protecţie a Mediului, aşa cum s-a 
întâmplat în 1990 cu Disney Industries. Presiunea vine din partea consumatorilor. Firmele 
de relaţii publice care au specialişti de mediu, ca GSD&M din Austin, Texas, au 
descoperit că explicarea activităţilor pentru protecţia mediului demarate de clienţii lor 
(spre deosebire de explicaţiile prin care ei spun oamenilor ce produc, vând sau fac 
clienţii lor) ia foarte mult timp”. 

Companiile care spun că fac lucruri bune pentru societate, dar nu fac, şi practicienii 
de relaţii publice care sunt purtătorii lor de cuvânt au fost atacați pe drept într-o carte din 
1997, scrisă de John Stauber şi Sheldon Rampton şi intitulată Reziduurile toxice sunt 
bune pentru voi: Minciuni, minciuni gogonate şi industria relaţiilor publice (Toxic 
Sludge is Good for You: Lies, Damn Lies and the Public Relations Industry). Multi 
practicieni au fost revoltați să fie incluşi în ceea ce cartea numea „această industrie de 
miliarde de dolari cu propagandă de închiriat”. Totuşi, dezvăluirile făcute în acelaşi an 
despre industria tutunului trag un semnal de alarmă: minciunile şi înşelătoriile ating 
câteodată o mare anvergură în lumea afacerilor, iar practicienii de relaţii publice au avut 
contribuţia lor în acest sens. 

Aceste critici arată că relaţiile publice trebuie să-şi extindă rolul pentru (1) a identifica 
problemele şi a le rezolva sau a le preveni si (2) a explica - a face o legătură de 
comunicare. Haideţi să analizăm aceste două cerinţe. 


Relaţii publice pentru identificarea, rezolvarea şi prevenirea problemelor. Practicienii 
de relaţii publice trebuie să fie aceia care găsesc şi rezolvă probleme şi, mai ales, care 
previn apariţia problemelor. Aceasta implică identificarea problemelor şi înţelegerea 
imaginilor care sunt proiectate de organizaţie. 


40. Joann S. Lublin, ,,“Green’ Executives Find Their Mission Isn’t a Natural Part of Corporate 
Culture”, Wall Street Journal, 5 martie 1991, pp. B1, B6. 

41. Ginny Carroll, „Green for Sale”, National Wildlife, 29 (2), februarie-martie 1991, pp. 24-28. 

42. Lublin, art. cit., p. B6. Charles T. Salmon in prefata la Information Campaigns : Balancing Values 
in Social Change, p. 9, spune că există o tensiune fundamentală între marketingul social şi valorile 
sociale care influenţează o asemenea activitate. 
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Încă din 1965, regretatul Philip Lesly, fost practician de relaţii publice, a schiţat cele 
şase probleme majore pentru lumea afacerilor in a doua jumătate a secolului XX%. 
Aceste probleme - care se regăsesc şi în cazul instituţiilor nonprofit mari - sunt, spune 
Lesly, „cele mai intangibile, mai puţin măsurabile şi mai imprevizibile dintre toate 
elementele care afectează o afacere” : 

1. Principala problemă a producţiei nu mai este cum să creşti eficienţa fabricilor şi 

a uzinelor, ci cum să tratezi atitudinile celor ale căror slujbe vor fi schimbate sau 
eliminate prin introducerea metodelor mai eficiente. 

2. Principala metodă a progresului prin inovare nu este cum să organizezi şi să 
administrezi programele de dezvoltare, ci cum să tratezi reacţiile faţă de produs 
ale potenţialilor consumatori şi ale vânzătorilor. 

3. Problema de personal nu este cum să proiectezi nevoile şi standardele de forţă de 
muncă ale unei firme, ci cum să-i convingi pe cei mai buni oameni să vină în 
companie - şi apoi să rămână şi să lucreze la întreaga lor capacitate. 

4. Problema financiară nu este planificarea fondurilor companiei, ci tratarea atitudi- 
nilor investitorilor. 

5. Problema în publicitate nu este cum să analizezi în cel mai mic detaliu mass 
media, timpii de emisie şi costurile, ci cum să atingi mintea şi inima audienței. 

6. Problema acceptării unei companii nu mai este cum să demonstrezi că o instituţie 
acţionează în interes public, ci cum să-i faci pe oameni să înţeleagă că se varsă mai 
mult din cornul abundenței dacă există cat mai puţine restricţii. 


Fiecare problemă luată separat sugerează nevoia de a şti şi de a fi receptiv la ce se 
întâmplă în mintea publicului. Pentru a avea o imagine despre conştiinţa publică, 
practicienii de relaţii publice au apelat la sondaje de opinie şi la futurologi. 

Cu ani în urmă, nimeni nu ar fi putut prevedea rolul pe care practicianul sau consultantul 
de relaţii publice îl joacă acum în crizele sociale. Nemaifiind în principal un comunicator, 
practicianul de relaţii publice de astăzi încearcă să prevină crizele, iar dacă acestea 
izbucnesc, încearcă să nu le scape de sub control. Unele dintre instrumentele folosite 
rămân aceleaşi ca în cazul contactului personal şi al presei — de masă sau specializată. 
Totuşi, măsura performanţei nu este eficienţa mesajului clientului, ci evitarea unui 
scandal care ar putea să dăuneze afacerii unui client. Una dintre principalele obligaţii este 
ajutorul acordat clienţilor în a-şi conduce companiile într-un mod care să răspundă noilor 
cerinţe ale oamenilor de ştiinţă, ale ecologistilor, ale celor care îi protejează pe consumatori, 
ale liderilor minorităţilor, ale angajaţilor şi ale segmentelor defavorizate din comunitate. 

Cel mai valoros tip de activităţi de relaţii publice implică anticiparea problemelor, 
planificarea, pentru a le preveni, sau măcar rezolvarea lor atâta timp cât nu au scăpat de 
sub control. 


Relaţiile publice ca interpret şi legătură de comunicare. Poate că nu există contabilitate 
socială, sugera Daniel H. Gray, un consultant de management cunoscut pentru munca lui 
în domeniul rolului social al companiilor comerciale“. Într-adevăr, sistemul de care 
avem nevoie este poate mai apropiat de comunicare decât de contabilitate. 


43. Philip Lesly, „Effective Management and the Human Factor”, Journal of Marketing, 29, aprilie 
1965, pp. 1-4, preluat cu permisiunea American Marketing Association. 
44. Andrews, „Puzzled Businessmen Ponder New Methods”, loc. cit., p. 1. 
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Auditele de comunicare - interne, externe şi mixte — sunt ceva obişnuit acum pentru 
instituţiile care încearcă să identifice domeniile-problemă. Philip Lesly observa că 
instituţiile trebuie să funcţioneze într-un climat format din oameni, iar managerii atenţi 
recunosc că nu au expertiza necesară pentru a trata, fără a fi ajutaţi, acest element. 
Pentru că modelele umane se complică, este nevoie de o expertiză şi o experienţă mai 
mari. În consecinţă, spune Lesly, „simţul comunicării şi aptitudinile de comunicare, care 
sunt vitale şi au fost dintotdeauna greu de găsit, devin şi mai importante şi mai greu 
de găsit”%5. 

Aici intervine, desigur, practicianul de relaţii publice. El sau ea trebuie să acţioneze 
ca un interpret sau ca o legătură de comunicare între organizaţie şi publicurile ei. Lesly 
adaugă: 


Relaţiile publice sunt o punte pentru schimbare. Sunt o modalitate de ajustare la noile 
atitudini care au fost provocate de schimbare. Sunt o modalitate de a stimula atitudinile pentru 
a crea schimbarea. Ajută o organizație să vadă societatea nostră în întregime, din mai multe 
unghiuri, în loc să aibă un singur punct de vedere foarte puternic. Datorită unui ajutor de 
relaţii publice calificat, rațional şi creativ, bazat pe o experienţă extinsă şi diversă, grupurile 
se pot acomoda unele cu celelalte“. 


În 1972, David Finn, cofondator al firmei de relaţii publice Ruder & Finn, scria : 


Acum douăzeci de ani, relaţiile publice erau atente la ce se întâmplă cu ştiinţele sociale, 
sperând din tot sufletul că vor fi făcute noi descoperiri cât de curând, astfel încât arta 
comunicării de masă să devină o profesie responsabilă. Acum zece ani, unii dintre noi se 
gândeau că tehnologia calculatoarelor va produce schimbarea şi expresia „managementul 
opiniei ” („opinion management”) a părut o succesoare posibilă pentru o expresie abandonată 
de mult timp, „fabricarea consensului ” — „engineering of consent” Până la urmă s-a dovedit 
că nu tehnica relaţiilor publice s-a schimbat atât de mult, ci natura problemelor de care 
suntem interesați”. 


Accentuând rolul relaţiilor publice ca legătură de comunicare, Finn atrage atenţia 
asupra a patru evoluţii, pe care le-am putea identifica în realitatea înconjurătoare : 
(1) rezolvarea conflictelor poate cere modificarea mai multor opinii, inclusiv modificarea 
opiniilor consultantului de relaţii publice şi ale clientului său ; (2) viitoarele modele de 
comunicare pot să se concentreze din ce în ce mai tare în jurul grupurilor mici; 
(3) beneficiile întâmplătoare ale activităţilor de relaţii publice, care nu sunt legate în mod 
direct de interesele corporației, vor creşte; (4) noile metode de cercetare la care se 
lucrează acum vor fi folositoare mai ales în situaţiile în care opiniile se schimbă rapid“. 

Cuvintele lui au fost profetice pentru sistemul de comunicare globală în timp real, în 
care lucrează acum practicienii de relaţii publice. 

Relaţiile publice, scrie cineva, „nu creează imaginea sau reputaţia unei corporaţii” ; 
mai degrabă „explică şi susţine politicile, afirmaţiile şi activităţile care stau la baza 


45. Philip Lesly, „Challenges of the Communications Explosion”, The Freeman, octombrie 1973, 
pp. 607-608. 

46. Ibid. 

47. David Finn, „Modifying Opinions in the New Human Climate”, Ruder & Finn Papers no. 1, 
preluat din Public Relations Quarterly, 17, toamna 1972, pp. 12-15, 26. 

48. Ibid. 
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reputației organizaţiei”. Cu alte cuvinte, relaţiile publice nu pot fabrica o imagine a 
corporației; trebuie să pornească de la realitate şi să încerce să apropie imaginea de 
adevăr. 


Perceptii asupra relaţiilor publice 


Pentru ca relaţiile publice să fie un instrument eficient în orice situaţie, managementul 
trebuie să aibă o concepţie clară despre dimensiunile rolului lor - care include şi 
consiliere, cercetare şi planificare - dincolo de comunicare, iar practicianul de relaţii 
publice trebuie să fie pregătit să-şi asume orice aspect al acestui rol. 

Practicienii de relaţii publice trebuie, de asemenea, să cunoască foarte bine organizaţia 
şi mediul în care lucrează. Într-un articol pentru Harvard Business Review, Robert 
S. Mason, pe atunci consultant de relaţii publice şi acum preşedintele propriei sale agenţii, 
sfătuieşte managerii să nu angajeze un nou director pentru relaţiile publice înainte ca toţi 
membrii conducerii să înţeleagă parametrii acestei activităţi. Dacă managerii vor numai 
un tehnician de comunicare, nu trebuie să angajeze un practician de relaţii publice foarte 
experimentat, calificat să participe în adoptarea deciziilor de politică a companiei. Pe de 
altă parte, pentru că aproape orice decizie de politică are unele implicaţii de relaţii 
publice, atrage atenţia Mason, conducerea ar trebui să-l caute pe cel mai scump şi mai 
experimentat practician de relaţii publice. Aşa cum adaugă Mason, cei mai mulţi directori 
de relaţii publice au o orientare independentă, care adaugă o dimensiune semnificativă 
procesului de luare a deciziilor. Când rolul este clar definit, evaluarea performanţelor de 
relaţii publice este mai uşoară. Mason mai scrie: „O abordare plină de semnificaţii a 
performanţelor relaţiilor publice nu se poate face decât într-un mediu în care relaţiile 
publice în sine au primit în mod conştient o funcţie raţională”. 

Una dintre problemele evaluării relaţiilor publice, spune un newsletter dedicat profe- 
sioniştilor, este lipsa acordului asupra modului de evaluare a acestei funcţii. Ar fi util 
dacă am evalua funcţia de relaţii publice determinând gradul în care aceasta contribuie 
la sănătatea financiară a organizaţiei. Sunt identificabile şi măsurabile cel puţin şapte 
contribuţii ale relaţiilor publice la bunăstarea financiară a organizaţiei“! : 

e Informarea publică şi promovarea ajută la construirea drumului pentru idei şi 

produse noi. 

Motivarea internă poate creşte efortul echipei şi îi poate forma moralul. 
Eliminarea Surprizelor prin explicarea caracteristicilor publicurilor pentru insti- 
tutie şi viceversa poate duce la evitarea controverselor distrugătoare. 

e Situatiile favorabile noi identificate de relaţiile publice, datorită legăturii lor cu 

toate publicurile, pot duce la descoperirea de pieţe noi, de produse noi, de metode 
şi de idei noi. 


49. John Cook, „Consolidating the Communications Function”, Public Relations Journal, 29 (8), 
august 1973, pp. 6-8, 27-28. 

50. Robert S. Mason, „What's a PR Director for Anyway ?”, Public Relations, nr. 21490, pp. 95-101, 
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Calvin și Hobes de Bill Watterson 


Calvin, te-am Păi, în cazul Trebuie să fii mândru N-am nevoie să fac o treabă 
ăsta n-ai facut. de ceea ce faci si is" mai bund. Am nevoie de 
ofr 


rugat să-ţi faci 
curăţenie o treabă 


As A faci întotdeauna 
în cameră. 


prea bună. i cea mai bună 
Arată la fel de treabă cu putință. 
rău ca înainte. ) 


relatii publice mai bune 
pentru treaba pe care o FAC. 


Calvin and Hobbes © Watterson. Preluat cu permisiunea Universal Press Syndicate. 


e Protejarea poziţiei actuale poate fi făcută de către relaţiile publice numai când o 
instituţie se află sub asediu, pentru că atunci trebuie cultivate percepțiile publicului 
despre adevăratele valori ale instituţiei. 

e Depdsirea izolării conducerii oferă posibilitatea managementului să ştie ce se 
întâmplă de fapt. 

e Un promotor al schimbării ajută ca publicurile instituţiilor să fie convinse să 
depăşească o rezistenţă naturală în faţa unei schimbări necesare. 


În ultimul timp, rolul relaţiilor publice a crescut. S-a schimbat de la responsabilitatea 
„de a face veniturile să curgă” la tratarea „miliardelor de probleme sociale care deranjează 
corporatia”, spune Harold Burson, preşedinte al Burson-Marsteller*?. Burson crede că 
există trei motive care explică schimbarea. Primul este belşugul: energiile care erau 
folosite odinioară pentru asigurarea traiului zilnic sunt acum direcționate către producerea 
de schimbări sociale. Al doilea este tehnologia, care a dus la producerea de lucruri foarte 
importante, dar a redus impactul individului. Al treilea este caracterul transnational sau 
multinational al corporațiilor mari din ziua de azi, care nu cunoaşte granite. Cuvintele 
lui Burson (mai ales în ceea ce priveşte al treilea punct) sunt şi mai aproape de adevăr 
în anii '90, decât în anii '80, când au fost spuse. 

Mulţi cred, în mod greşit, că relaţiile publice se ocupă de construirea imaginii, în 
sensul creării unui paravan fals. Din nefericire, această percepţie greşită a relaţiilor 
publice este reîntărită de rapoarte periodice referitoare la un comportament de acest gen 
din partea unor indivizi identificaţi ca specialişti în relaţii publice. De exemplu, sintagma 
spin doctor, care sugerează o manipulare a presei prin povestiri şi interpretări „tratate” 
(adică înşelătoare) ale evenimentelor, a fost introdus la sfârşitul anilor '80 şi a câştigat 
teren în anii '90%. Iar un articol care a apărut în New York Times despre un curs de relaţii 
cu presa predat în şcolile de management a fost intitulat „101 metode pentru manipularea 


52. Harold Burson, „The “Bottom Line” in Public Relations”, Burson-Marsteller Report, 46, noiembrie 
1980, pp. 1-4, text adaptat pentru discursul de acceptare al lui Burson, când a fost numit 
Profesionistul în Relaţii Publice al Anului. 

53. David Shaw, „Spin Doctors Provide New Twist”, Los Angeles Times, 26 august 1989, sec. 1, p. 24. 
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presei” („Media Manipulation 101”)5*. Majoritatea, dacă nu chiar toţi profesorii care 
predau relaţii cu presa susţin răspunsuri mai bune decât această replică primită de un 
reporter care făcea o anchetă despre Security Pacific Bank, cu sediul în Los Angeles: 
„O purtătoare de cuvânt a băncii a spus că cei care fac reglementările nu sunt în bancă ; 
a adăugat că, dacă ar fi fost acolo, oricum ea nu ar fi avut voie să spună” 5. 

Este posibil ca studenţii să nu fie nevoiţi să aştepte până primesc un loc de muncă în 
relaţii publice pentru a descoperi imaginea nefavorabilă despre relaţiile publice pe care 
o au unii oameni. De fapt, în multe depar- 
tamente de jurnalism şi comunicare de masă 
în care sunt predate relaţiile publice, atitu- 
dinile negative îndreptate către relaţiile publice 
ca domeniu de studiu par să fie obişnuites€. 

Nu ajută deloc când cineva ca Eugene 
Kennedy - profesor de psihologie la 
Universitatea Loyola şi fost cleric - este citat 
în New York Times zicând: „Sunt chemaţi 
practicienii de relaţii publice atunci când 
adevărul nu-i destul de bun... De aceea rela- 
tiile publice - sintagma in sine evocă 
manevre subtile şi manipulări ale opiniei — 
au devenit, în afaceri şi în politică, înlo- 
cuitori ai moralității adevărate şi ai simțului 
etic”. Nu este neobişnuit ca sintagma „rela- 
tii publice” să fie folosită in sens peiorativ, 
iar instruirea celor dezinformati cu privire la 
ceea ce sunt relaţiile publice cu adevărat este Reprodus cu permisiunea King Features 
destul de dificilă. Syndicate, Inc. 


FEMEIUSCA 
“Doster 


— Vasăzică, esti in bransa relaţiilor publice. Asta-i atunci 
când md faci să-mi placă ceva ce nu mi-ar plăcea câtuși 
de putin dacă nu ai face ceea ce faci ca să mă 

determini să-mi placă? 


Noi deschideri şi noi provocări în relaţiile publice 


În fiecare an, Societatea de Relaţii Publice din Statele Unite (Public Relations Society of 
America - PRSA) publică statistici despre ofertele de locuri de muncă. În 1997, 40% din 
posturile libere de cel puţin 35.000 de dolari pe an erau în corporaţii, 29% în firme de 
relaţii publice şi 22% în organizaţii nonprofit. Slujbele cu titluri de nivel înalt includ 
5 procente pentru vicepreşedinţi, 21 de procente pentru directori, 6 procente pentru account 
supervisors, 4 procente pentru senior account executives şi 7 procente pentru account 
executives. S-a extins rolul firmelor care caută candidaţi pentru posturile de conducere. 
Ele se ocupă de 23% dintre aceste plasamente în corporaţii şi în firme, de la 16%, în 199658. 


54. Claudia H. Deutsch, „Media Manipulation 101”, New York Times, 21 ianuarie 1990, sec. 3, 
partea 2, p. 29. 

55. Herb Greenberg, „Banking Blues”, San Francisco Chronicle, 14 ianuarie 1991, p. C1. 

56. Peter Habermann, Lillian Lodge Kopenhaver şi David L. Martinson, „Sequenced Faculty Divided 
on PR Value, Status and News Orientation”, Journalism Quarterly, 65 (2), vara 1988, pp. 490-496. 

57. James Cox, „Bishops” Account Ignites PR Schism”, USA Today, 24 aprilie 1990, p. 28. 
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Lăsaţi orice reclamă, 
Voi care intraţi aici 
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© The New Yorker Collection 1996, Robert Mankoff, Cartoonbank.com 


Pentru slujbele de început de carieră, cele mai multe angajări se fac din colegii 
şi universităţi. Statisticile realizate de Asociaţia pentru Învăţământul de Jurnalism şi 
Comunicare de Masă (Association for Education in Journalism and Mass Communication) 
arată că cele mai mari salarii pentru studenţii cu licenţă în jurnalism şi comunicare de 
masă sunt cele luate de absolvenţii de relaţii publice şi publicitate. Totuşi, aceste cifre 
sunt prezentate în comparaţie cu cele legate de absolvenţii care intră în presă şi nu sunt 
luate în consideraţie cele legate de slujbele de relaţii publice din alte domenii, mai ales 
de cei care au o diplomă de master. 

Dacă alte rezultate ale cercetărilor din anii '90 vor fi adevărate şi în cazul tău, ca 
practician de relaţii publice, iti vei schimba locul de muncă destul de frecvent (la fiecare 
3 sau 5 ani); vei consacra o bună parte din timpul tău unor obligaţii tradiţionale, cum 
ar fi relaţiile cu presa, evenimentele speciale şi informarea publică, şi vei lucra în 
corporaţii ; vei fi plătit în funcţie de genul tău (în general femeile în relaţii publice 
câştigă mai puţin decât bărbaţii, pentru aceeaşi muncă). 

Indiferent de postul în relaţii publice, se pot face anumite observaţii unitare despre 
noile deschideri şi despre provocările carierei. În primul rând, salariile sunt în mare 
parte afectate de gen, experienţă, instruire, vârstă, denumirea postului şi îndatoririle lui, 
ca şi de tipul, mărimea şi locaţia organizaţiei. Totuşi, în general, cu cât o persoană are 
mai multe studii, cu atât salariul ei mediu va fi mai mare. Acest lucru este adevărat 
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indiferent de domeniul academic principal în care persoana respectivă şi-a luat diploma, 
deşi vârsta şi genul sunt factori importanţi“. 

În întreaga ţară, femeile albe care au absolvit un colegiu câştigă în medie cu 14.217 
dolari pe an mai puţin decât bărbaţii albi care au absolvit un colegiu, iar aceştia câştigă 
numai cu 794 dolari mai mult decât bărbaţii albi care nu au mers niciodată la colegiu. 
Femeile afro-americane şi hispanice care au absolvit un colegiu câştigă cu 2.558 de 
dolari pe an mai putin decât un bărbat alb care a absolvit numai liceul“. 

După un studiu făcut de Catalyst, o organizaţie de cercetare din New York, aceste 
discrepanțe se menţin şi la nivel managerial. Ei au descoperit că managerii femei albe 
câştigă 59 de centi pentru fiecare dolar câştigat de un manager bărbat alb ; femeile de 
culoare câştigă 57 de cenți, iar bărbaţii de culoare, 73 de cenți. Dintre toate posturile de 
conducere deţinute de femei, femeile albe au 86%, deşi sunt numai 77% din forţa de 
muncă feminină. Femeile afro-americane au 12,1% din forţa de muncă feminină, dar 
deţin numai 6,6% din aceste posturi de conducere ; femeile hispanice ocupă 7 procente, 
dar deţin numai 5,2 procente din aceste posturi de conducere; iar femeile asiatice 
reprezintă 3,6%, dar sunt numai 2,5% din femeile manager”. 

Deşi din ce în ce mai multe femei intră în relaţii publice, ca şi în alte domenii, 
salariile şi autoritatea lor rămân mai mici decât cele ale bărbaţilor. Cele mai multe femei 
simt că drumul lor către posturile de conducere este blocat, iar femeile care aparţin 
minorităţilor simt că prejudecățile legate de rasă şi de gen se combină pentru a le 
împiedica să urce în ierarhie. Multe femei au încercat să evite problema deschizând 
propriile lor firme de relaţii publice. 

A doua observaţie generală se referă la existenţa a două domenii controversate în 
relaţiile publice, instruirea şi acordarea licenţei de practică, pentru că oricine poate fi 
desemnat ca practician de relaţii publice. 

A treia observaţie este că practicarea relaţiilor publice, cu toate că este foarte 
interesantă, poate fi şi foarte stresantă. Un sondaj PRSA despre practicienii din New 
York a arătat că, desi 82% dintre ei consideră că relaţiile publice sunt o carieră plină de 
satisfacţii, nivelul de stres din relaţiile publice a făcut ca numai 53% dintre ei să spună 
că ar alege cu siguranţă tot o carieră în relaţii publice, dacă ar fi să aleagă din nou ; alţi 
27% dintre ei au spus că nu sunt siguri de asta®. 

Practica de relaţii publice este printre primele zece domenii cele mai stresante. 
Psihologul Thomas Backer a identificat opt motive: (1) presiunile negative, ca rezultat 
al vizibilitatii mari a greşelilor pe care le fac profesioniştii de relaţii publice, sporeşte 
impactul stresului; (2) şefii multipli (si publicurile), care există în structura instituţiei 
(la care se adaugă şi stresul responsabilitatii pentru toate publicurile diferite) ; (3) pre- 
siunea timpului există permanent, pentru că toate însărcinările majore au termene foarte 
stricte ; (4) lipsa de înțelegere a rolurilor relaţiilor publice are ca rezultat etichetări 
dispretuitoare, cum ar fi flack (vezi glosar) ; (5) rezultatele intangibile rămân o problemă, 
în ciuda unor metode mai bune de măsurare a eficienţei relaţiilor publice ; (6) lipsa de 


59. Cifre la zi despre oferte de muncă şi salarii sunt disponibile în fiecare an prin PRSA. 

60. Business and Professional Women’s Foundation, în Intercom, ianuarie 1998, p. 2. 

61. Leon E. Wynter, „Business & Race”, Wall Street Journal, 3 decembrie 1997, p. B1. 

62. „Public Relations is Among the Most Stressful Occupations”, pr reporter, 37 (43), 31 octombrie 
1994, p. 3. 
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respect pentru munca de relaţii publice se datorează faptului că toată lumea crede că se 
pricepe la relaţii publice ; (7) valorile conflictuale care apar atunci când valorile personale 
ale practicianului de relaţii publice diferă de cele ale clientului său ori de cele ale 
instituţiei ; (8) situațiile urgente multiple sunt obişnuite în practica de relaţii publice 
deoarece crizele tind să producă alte crize™. 

A patra observaţie este că nu toţi practicienii de relaţii publice apreciază faptul că era 
informaţiei a creat un „sat global”. Câteva studii arată că atenţia faţă de diversitatea 
culturală apare ca parte a funcţiei de relaţii publice numai atunci când este cerută de 
activităţile instituţiilor client (companii multinaționale, companii high-tech, guverne şi 
organizaţii nonprofit cu legături internaţionale). Evident, profesorii şi practicienii de 
relaţii publice din acest domeniu ar trebui să ia iniţiativa în construirea acestui tip de 
sensibilitate printre publicurile lor. 


Idei de reţinut 


e Relaţiile publice sunt practicate acum la nivel global, dar unele principii de bază încă 
se aplică, indiferent de cultura şi de zona geopolitică. 

e Pentru că un practician de relaţii publice are de oferit numai credibilitate, el este tot 
atât de valoros pe cât este de valoroasă reputaţia pe care o are. De asemenea, 
credibilitatea unei organizaţii este totdeauna în joc, de aceea britanicii oferă sintagma 
„managementul reputației” ca definiţie a relaţiilor publice. 

e Relaţiile publice implică responsabilitate şi atenţie în stabilirea de politici şi în 
informare, pentru atingerea celor mai nobile interese ale organizaţiei şi ale 
publicurilor. 

Afişarea unei conştiinţe sociale active reprezintă cele mai bune relaţii publice. 

e Oricum ar fi denumită funcţia de relaţii publice - comunicare, managementul repu- 
tatiei sau managementul relaţiilor —, ea este o funcţie strategică de management. 

e Activităţile de relaţii publice pot include activităţile agentului de presă, promovarea, 
informarea publică, afacerile publice, cercetarea, grafica, publicitatea, marketingul 
şi susţinerea vânzărilor. 

e Funcţia de relaţii publice are impact asupra politicii organizaţiei. Activităţile de 
relaţii publice în sine nu reprezintă funcţia de relaţii publice. Folosirea noţiunii de 
relaţii publice pentru activităţi ca informarea publică sau comunicarea de marketing 
integrată produce confuzie şi nu reprezintă funcţia de relaţii publice. O excepţie este 
sintagma afaceri publice, aşa cum este ea folosită în structurile guvernamentale, când 
reprezintă de obicei funcţia de relaţii publice. 

e Practicienii de relaţii publice trebuie să fie creativi, potriviti pentru această activitate, 
flexibili şi capabili să se folosească de diverse aptitudini, având în plus integritate şi 
curajul de a-şi susţine propriile convingeri. 

e Din ce în ce mai multi practicieni de relaţii publice au o bază educaţională de relaţii 
publice, dar nu există o uniformitate a instrucției în acest domeniu — mai ales de când 
cursuri de relaţii publice se fac în întreaga lume. 


63. „Public Relations One of Top 10 Fields for Stress”, pr reporter, 26 (3), 24 ianuarie 1983, p. 1. 


54 


RELAŢIILE PUBLICE: ROL, ORIGINI ŞI TENDINŢE 


Pregătirea carierei de relaţii publice include expertiză în următoarele domenii : 
planificare, management, consiliere, analiză, relaţiile cu industria, relaţii economice, 
relaţii sociale, activităţi politice, comunicare şi activităţi educaţionale. Nevoia de 
instruire continuă pentru practicieni creşte în importanţă. 

Relaţiilor publice le lipsesc trei trăsături importante care definesc un domeniu de 
activitate drept profesie : un ansamblu de cunoştinţe, o listă standard de cursuri şi 
controlul asupra admiterii şi excluderii din domeniu. 

Rolurile practicianului de relaţii publice includ pe cel de angajat în diverse forme de 
organizare instituţională, pe cel de angajat al unei agenţii sau al unei firme de relaţii 
publice şi pe cel de practician de relaţii publice independent. 

Domeniile de specializare pentru relaţii publice includ : organizaţii nonprofit, instituţii 
educaţionale, strângerea de fonduri şi relaţii cu donatorii, cercetare, domeniul inter- 
naţional, relaţii cu investitorii, domeniul industriei, domeniul afacerilor în general, 
Cele trei interpretări tradiţionale ale funcţiei de relaţii publice — controlarea publicului, 
reacţia în faţa publicurilor şi crearea de relaţii, care aduc beneficii reciproce, între 
toate publicurile - corespund modelului manipulativ, modelului serviciului şi mode- 
lului tranzactional al relaţiilor publice. 

Diverse tipologii încearcă să descrie ce fac practicienii de relaţii publice. Totuşi, 
factorii care afectează activitatea desfăşurată sub numele de relaţii publice sunt 
aptitudinile şi cunoştinţele celui care ocupă postul respectiv, mediul de comunicare, 
tipul de organizaţie şi cultura. 

Relaţiile publice oferă societăţii şi instituţiilor pe care le servesc cel puţin şapte valori 
măsurabile, dintre care cele mai multe se axează pe rolul relaţiilor publice în tratarea 
relaţiilor instituţionale şi sociale. 

Responsabilitatea socială, ignorată de-a lungul timpului de majoritatea instituţiilor, 
este văzută din ce în ce mai mult ca un „cost” de bază al afacerilor. 

Practicienii de relaţii publice trebuie să fie interpreţi, funcţionând ca o legătură 
comunicationala între o instituţie şi toate publicurile ei. 

Mulţi se înşală atunci când consideră că relaţiile publice înseamnă formarea de 
imagine, în sensul creării unei faţade false sau a unei acoperiri. 

Multe femei intră în domeniul relaţiilor publice, dar, la acelaşi nivel, primesc un 
salariu mai mic decât bărbaţii ; de asemenea, femeile au acces mai redus la posturile 
de conducere. 

Patru observaţii despre relaţiile publice : (1) cu cât instruirea este mai bună, cu atât 
salariul este mai bun; (2) două aspecte controversate în practica de relaţii publice 
sunt învăţământul şi dreptul de practică; (3) slujbele de relaţii publice sunt foarte 
stresante ; (4) practicienii de relaţii publice trebuie să activeze eficient într-un „sat 
global”. 


Capitolul 2 


Originea si evolutia relatiilor publice 


Relaţiile publice au avut întotdeauna, şi încă mai au, un rol în societăţile libere si in 
procesul democratic. Cred că trebuie să apreciem această moştenire. 


Harold Burson, preşedinte al Burson-Marsteller 
Cel care lucrează azi în domeniul relațiilor publice are de înfruntat o mulțime de critici 
moştenite. 


Din Mass media şi societatea modernă (The Mass Media 
and Modern Society), de Theodore Peterson, Jay W. Jensen 
si William L. Rivers 


Există foarte multe nume noi pentru relaţiile publice, cum ar fi, de exemplu, comunicare 
integrată (integrated communication). Numele vechi au devenit mai proeminente, ca, de 
pildă, comunicare de corporație (corporate communication). Se spune că nu toate îndatoririle 
de relaţii publice dau practicianului un motiv întemeiat pentru a se aşeza sub titlul-umbrelă 
de „relaţii publice”. Din acest punct de vedere, denumirea „relaţii publice” ar trebui 
rezervată numai pentru posturile de management care implică planificare strategică. 
Pentru că ocupaţia are încă dificultăţi în autodefinire, n-ar trebui să surprindă pe 
nimeni că autorităţile în materie nu sunt de acord asupra stabilirii momentului şi a 
locului în care relaţiile publice au început să fie practicate sau asupra felului în care au 
primit acest nume. Unii istorici îi atribuie lui Thomas Jefferson prima combinare a 
cuvintelor „public” şi ,,relatii” în sintagma „relaţii publice”, în 1807. Alţii spun că 
termenul a fost inventat de avocatul Dorman Eaton într-un discurs la absolvirea promoţiei 
Yale din 18821. Oricum, „relaţii publice” nu a fost folosit în accepțiunea lui modernă 
decât în 1897, când a apărut în Ghidul anual al scrierilor despre căile ferate (Yearbook 
of Railway Literature), al Asociaţiei Căilor Ferate din Statele Unite (Association of 
American Railroads). Succesul real al noţiunii poate fi atribuit lui Edward L. Bernays, 


1. Potrivit Prof. Eric Goldman, de la Universitatea Princeton, citat de Edward L. Bernays în Review 
a IRPA (septembrie 1977), p. 4 în versiunea retipărită. Totuşi, potrivit lui Sanat Lahiri din 
Calcutta, preşedinte IRPA, în pr reporter (17 decembrie 1979), sintagma „relaţii publice” a fost 
folosită mult mai devreme de Thomas Jefferson şi această referinţă apare în prima ediţie a cărţii 
Effective Public Relations, de Scott Cutlip şi Allen Center, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, New 
Jersey, 1952, p. 40. 

2. Ibid. 
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pe care Irwin Ross îl numeşte „primul şi fără îndoială cel mai influent ideolog al 
relaţiilor publice”?. 

Bernays a fost primul care s-a intitulat „consilier de relaţii publice”, în 1921. Doi ani 
mai târziu el scria prima carte pe această temă, Cristalizarea opiniei publice (Crystallizing 
Public Opinion)‘ şi preda primul curs universitar de relaţii publice la Universitatea New 
York. Aşadar, pe la începutul secolului XX, „relaţii publice” a început să fie folosit ca 
sintagmă, să fie o ocupaţie şi o disciplină academică. 

Ca şi unchiul său, Sigmund Freud, Bernays şi-a devotat întreaga carieră cercetării 
minţii omeneşti. Specializarea sa era în psihologia de masă - cum pot fi influențate 
eficient şi onorabil opiniile unui număr mare de oameni. Înaintea lui Bernays, opinia 
publică era considerată un domeniu al filosofiei. Sociologia era în perioada copilăriei, 
iar Walter Lippmann tocmai începea să definească ceea ce Bernays a numit „conştiinţa 
tribală a Americii”. Abordarea psihologică a lui Bernays este exemplificată de sfatul pe 
care l-a dat companiei Procter & Gamble, acum câteva zeci de ani, atunci când compania 
a venit la el cu o problemă: boicotul produselor ei de către negri. Bernays a sfătuit 
Procter & Gamble să elimine campania ei de publicitate rasistă, să angajeze negri în 
posturi ale „gulerelor albe”, de conducere, şi să-i invite pe negri la zilele uşilor deschise 
la fabrică. 

Stilul lui Bernays era adesea subtil. De exemplu, el a ajutat compania Beech-Nut 
Packing să vândă şuncă, dar nu prin promovarea şuncii în sine, ci prin promovarea unui 
lucru la care reactionau toţi americanii - un mic dejun hrănitor. În 1918, Bernays 
a schimbat chiar şi cursul istoriei, convingându-l pe Thomas Masaryk, fondatorul 
Cehoslovaciei, să întârzie anunţarea independenţei ţării sale cu o zi, pentru a se asigura 
că presa preia mai bine ştirea. 

Bernays, care a murit în 1995 la vârsta de 103 ani, a crezut cu tărie că relaţiile publice 
reprezintă mai mult decât activitatea agentului de presă. El nu a făcut însă mai mult decât 
să însceneze evenimente. În 1924, l-a ajutat pe preşedintele Coolidge să contracareze 
imaginea lui rezervată înscenând un mic dejun la Casa Albă, la care au fost invitaţi Al 
Jolson şi alte stele de cinema. În 1929, el a atras atenţia presei asupra celei de-a 
cincizecea aniversări a becului electric, punându-l pe Thomas Edison să refacă scena 
descoperirii lui în prezenţa preşedintelui Hoover. 

Pe de altă parte, Bernays a refuzat o cerere, făcută printr-un intermediar, de a oferi 
asistenţă de relaţii publice lui Adolf Hitler în 1933, exact înainte ca Hitler să vină la 
putere. Un corespondent din trustul Hearst i-a spus totuşi lui Bernays că — în timpul unui 
interviu cu Joseph Goebbels, ministrul lui Hitler pentru propagandă, câţiva ani mai 
târziu — a văzut cartea din 1923 a lui Bernays, Propaganda, pe biroul nazistului>. 


3. Irwin Ross, The Image Merchants, Doubleday, Garden City, New York, 1959, p. 51. 
4. Edward L. Bernays, Public Relations, University of Oklahoma Press, Norman, 1952, p. 84. 
5. După Irwin Ross, The Image Merchants, Doubleday, Garden City, New York, 1959, pp. 51-64. 
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In căutarea „izvoarelor” relaţiilor publice 


În ciuda influenţei sale asupra domeniului relaţiilor publice, Bernays nu este „fondatorul”. 
De fapt, unele autorităţi în materie susţin că Bernays a învăţat relaţii publice in timp ce 
lucra în Comitetul pentru Informarea Publicului (Committee on Public Information) 
condus de George Creel, comitet care avea ca scop câştigarea susţinerii populaţiei pentru 
efortul de război al Statelor Unite în timpul primului război mondial. 

Este posibil ca relaţiile publice să nu aibă un singur „fondator”, dar mulţi practicieni 
de relaţii publice din Statele Unite consideră că Ivy Lee este primul practician al unui tip 
modern de relaţii publice. Cele mai multe dintre primele eforturi ale lui Lee erau numai 
de informare publică, dar, mai târziu, el, la fel ca alţii, a fost chemat să ofere asistenţă 
în „relaţiile cu presa” atunci când izbucnea o criză. În timpul lui Bernays s-au dezvoltat 
mai mult planificarea strategică şi consilierea. 

Nu există nici o îndoială că relaţiile publice s-au dezvoltat mai rapid în Statele Unite 
decât în celelalte tări. Istoricul Alan R. Raucher atribuie acest lucru atât climatului 
social, politic, cultural şi economic al naţiunii, cât şi puterii presei de a vulnerabiliza 
toate instituţiile politice mari în faţa opiniei publice”. Practica de relaţii publice a devenit 
şi un important serviciu exportat, pentru că alte naţiuni şi-au creat propriile lor versiuni 
ale acestei practici. 

Conceptul de relaţii publice nu are un fondator central, care să-l identifice, nici nu 
are o origine naţională sau o dată de naştere, pentru că se axează pe efortul de a influenţa 
nu numai opinii, ci şi comportamente. Acest ultim element a produs cele mai mari critici 
la adresa relaţiilor publice. Istoricii care cred că relaţiile publice au avut o influenţă 
pozitivă semnificativă le atribuie rolul unui factor determinant pentru susţinerea publică 
a ideilor, instituţiilor şi oamenilor. Alţii, totuşi, afirmă că acest lucru presupune sacrificiul 
libertăţii personale, uzurpată de decizia majorităţii. Desigur, acelaşi lucru este specific şi 
democraţiei în sine ; dar asta nu înseamnă că poate fi evitată discutarea problemei 
folosirii greşite a opiniei publice (vezi capitolul 4). 


Contribuțiile activităţilor de relaţii publice de-a lungul istoriei 


Dorinţa de a persuada este identificabilă în toate activităţile de relaţii publice, de aceea 
putem spune că eforturile de relaţii publice în general sunt la fel de vechi ca şi civilizaţia. 
Pentru ca societatea să existe, oamenii trebuie să atingă un nivel minim de acord, şi acest 
acord este atins prin comunicare interpersonală şi de grup. Atingerea unui asemenea 
acord cere adesea mai mult decât simplul schimb de informaţii ; cere un element puternic 
de persuasiune din partea tuturor părţilor implicate în procesul de luare a deciziilor. 
Persuasiunea este încă forţa principală folosită în relaţiile publice, şi multe dintre tacticile 
pe care le utilizează acum practicienii de relaţii publice pentru a persuada au fost folosite 
de către liderii societăţii şi cu mii de ani în urmă. 


6. J.A.R. Pimlott, Public Relations and American Democracy, Princeton University Press, Princeton, 
New Jersey, 1951, pp. 235-241. 

7. Alan R. Raucher, „Public Relations in Business: a Business of Public Relations”, Public Relations 
Review, 16 (3), toamna 1990, p. 19. 
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Monumentele şi alte forme de artă ale Antichității reflectă primele eforturi de 
persuasiune. Piramidele, statuile, templele, mormintele, picturile şi primele forme de 
scriere evocă divinitatea conducătorilor, a căror putere îşi are rădăcinile în convingerile 
religioase ale publicului. Arta şi literatura antică mai celebrează şi faptele eroice ale 
liderilor şi ale conducătorilor, care erau consideraţi zei sau asemănători zeilor. Discursu- 
rile celor puternici sau ale celor care voiau să ajungă la putere foloseau retorica 
institutionalizata (un limbaj artificial sau pompos) ca instrument principal de persuasiune. 

Analizarea câtorva dintre primele tehnici şi instrumente folosite în scopul persuasiunii 
poate pune activităţile de relaţii publice de astăzi într-o nouă perspectivă. Cu siguranţă, 
o asemenea analiză ar dezvălui că, în procesul lor de dezvoltare, relaţiile publice au 
amalgamat diverse tehnici persuasive care şi-au dovedit utilitatea şi eficienţa de-a lungul 
timpului (vezi exemplul 2.1). 


Exemplul 2.1 
Primele best-seller-uri de relaţii publice 


Sfântul Pavel a scris Epistolele sale pentru a încuraja creşterea numărului creştinilor şi 
pentru a susţine moralul primelor biserici creştine, răspândite în tot Imperiul Roman. Campania 
sa de relaţii publice a avut un succes foarte mare, iar sloganurile şi cuvintele sale de încurajare 
sunt citate chiar şi acum. 

Profetul islamic Mohamed se retrăgea pentru perioade scurte în timpul anumitor conflicte 
sau crize sociale şi reapărea cu suras (versete) atribuite unei autorităţi divine, care prezentau 
motivele pentru o anumită rezolvare a problemelor apărute. Acestea, alături de diverse alte 
suras meditative, au fost reunite în textul cunoscut sub numele de Coran. 

Dante Alighieri a scris Divina Comedie în italiană, nu în latină, pentru a avea acces la o 
largă audienţă locală. În carte, Dante, activist politic, şi-a prezentat în mod elocvent părerile 
sale despre morală, politică şi despre activităţile intelectuale. 

Piesele de teatru cu subiect istoric ale lui William Shakespeare conţin poezii şi idei, pentru 
intelectuali, şi glume şi violenţă, pentru restul audienței. Dar sunt scrise şi pentru liderii vremii : 
ele glorifică şi reinterpretează Războiul Rozelor, pentru a justifica regimul dinastiei Tudor. 

John Milton şi-a dedicat o mare parte din cariera sa redactării broşurilor pentru puritani. El 
a scris şi despre guvernarea lui Cromwell. Cea mai importantă lucrare a sa, Paradisul pierdut, 
este o expresie frumoasă şi influentă a ideilor religioase puritane. 


Aşa cum arată Theodore Lustig, profesor şi fost director de comunicare al corporației 
Sun Chemical : 


Anticii au fost nevoiți să se descurce cu ce aveau la îndemână. Două mijloace, sculptura şi 
monedele, erau foarte eficiente, iar folosirea lor în scopuri politice a fost perfecționată între secolul 
al IV-lea î.e.n. şi înființarea Imperiului Bizantin, în secolul al VI-lea - începutul Evului Mediu’. 


Lustig citează exemplul lui Filip al II-lea al Macedoniei. În 338 î.e.n., Filip a subjugat 
toate oraşele-state din Peninsula Elenă. Statuile lui Filip din aur şi fildeş au împodobit 
templele, alături de statuile zeilor. Astfel, Filip a servit drept exemplu fiului său, Alexandru 
cel Mare. În treisprezece ani de domnie şi cuceriri (336-323 î.e.n.), Alexandru a lăsat 
imagini idealizate ale sale de-a lungul Africii, Asiei Mici şi Indiei. Potrivit lui Lustig, 
aceste lecţii de construire a imaginii au fost folositoare primului împărat roman, Augustus. 


8. Theodore Lustig, „Great Caesar's Ghost”, Public Relations Journal, martie 1986, pp. 17-20. 
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Toţi împărații romani, începând cu Augustus, s-au folosit de campania de promovare 
absolută : s-au proclamat zei şi au cerut oamenilor să-i venereze”. Augustus a publicat în 
plus Eneida lui Vergilius, în scopuri propagandistice. Acest poem epic glorifică originea 
poporului roman şi, implicit, dinastia Cezarilor. 


Folosirea relaţiilor publice şi strategiile lor de-a lungul istoriei 


De-a lungul istoriei, relaţiile publice au fost folosite pentru promovarea războaielor, 
pentru lobby în slujba unor cauze politice, pentru promovarea religiei, pentru a vinde 
produse, pentru a strânge bani şi pentru a face cunoscute evenimente şi oameni. 
Într-adevăr, multe dintre scopurile pentru care societatea modernă foloseşte relaţiile 
publice nu sunt noi, iar practicienii de astăzi ai relaţiilor publice au învăţat mult studiind 
strategiile primilor experți. 

În 1095, Papa Urban al II-lea a promovat războiul împotriva califatului musulman de 
la Răsărit. El a anunţat prin reţeaua sa de informare - cardinali, arhiepiscopi, episcopi 
şi preoţi parohi - că prin participarea la acest război sfânt este slujit Dumnezeu şi se 
capătă iertarea păcatelor. În plus, creştinii au o şansă care apare o singură dată în viaţă — 
aceea de a vizita Mormântul Sfânt. Răspunsul a fost copleşitor, deşi cruciadele nu au 
avut un succes nemaipomenit. 

În 1215, Stephen Langton, arhiepiscop de Canterbury, a folosit tactici de promovare 
pentru a face lobby pentru o cauză politică. El a mobilizat un grup influent de baroni 
să-şi ceară drepturile de la regele John şi, în cele din urmă, aceşti oameni l-au forţat pe 
rege să fie de acord cu termenii din Magna Carta - un document care a fost folosit de 
atunci ca o piedică politică împotriva opresiunii şi a controlului politic. În secolul 
al XV-lea, Niccolo Machiavelli, om politic şi filosof politic italian, şi-a folosit talentul 
de publicist pentru a susţine partidul politic aflat la putere. Principele şi Discursurile 
sunt tratate fundamentale pe tema guvernării unui popor cu eficienţă şi fermitate. 
Psihologia politică a lui Machiavelli pare destul de modernă. Activitatea sa în favoarea 
lui Cesare Borgia se bazează foarte mult pe controlarea opiniilor şi pe propagandă - 
tehnici asociate astăzi cu „managementul problemelor”. 

Activităţile legate de relaţiile publice au fost folosite pentru promovarea religiei de-a 
lungul timpului. În 1622, Papa Grigore al XV-lea a înfiinţat Congregatio de propaganda 
fide, Congregația pentru Propagarea Credinței, care avea ca activitate misionarismul. De 
la numele acestei instituţii s-a păstrat cuvântul propagandă. În 1351, John Wycliffe a 
cerut reforma Bisericii Catolice şi, mai ales, traducerea în engleză a Bibliei, pentru ca un 
număr mai mare de oameni să aibă acces direct la Cuvântul Domnului. Wycliffe şi-a 
elaborat campania chiar pentru oamenii de rând, cărora le-a vorbit pe străzi şi în locuri 
publice. Deşi era interzis, împreună cu adepţii lui a distribuit cărţi, imnuri religioase şi 
broşuri. 

Cercetătorii relaţiilor publice sunt însă conştienţi că o abordare de tip „bătălii şi regi” 
a istoriei personalităţilor şi a evenimentelor remarcabile nu poate explica în totalitate 
evoluţia relaţiilor publice ; pentru a înţelege dezvoltarea relaţiilor publice este nevoie de 
o analiză a evoluţiilor societăţii. 


9. Theodore H. White, Caesar at the Rubicon, Atheneum, New York, 1968, p. 9. 


60 RELAŢIILE PUBLICE: ROL, ORIGINI ŞI TENDINŢE 


Tacticile relaţiilor publice de-a lungul istoriei 


Diferite funcţii sau utilizări ale relaţiilor publice au existat cu siguranţă de-a lungul 
istoriei civilizaţiei. Nu acelaşi lucru poate fi spus despre multe dintre tacticile relaţiilor 
publice din secolul XX, deoarece acestea depind adesea de invenţii destul de recente. De 
exemplu, o mare parte dintre activităţile de relaţii publice moderne se bazează pe 
comunicarea electronică - telegraf, telefon, fax, telex, chiar sateliți - şi pe mijloacele 
electronice — filme, radio şi televiziune. Relaţiile publice au fost de asemenea foarte mult 
influențate de folosirea calculatoarelor, mai ales o dată cu apariţia unor noi media - 
Internetul şi Intraneturile. 

Desigur, nu toate tacticile relaţiilor publice moderne au apărut recent. Relaţiile 
publice încă folosesc retorica, iar aceasta este la fel de veche ca vorbirea omenească ; 
simbolurile, care au apărut o dată cu imaginaţia umană; şi sloganurile, care isi au 
începuturile în perioada în care oamenii au conştientizat că fac parte din grupuri. 

Înainte de revoluţia industrială, cea mai semnificativă epocă pentru dezvoltarea 
tacticilor de relaţii publice a fost o perioadă de 100 de ani care a început în jurul anului 
1450. În acea vreme Renaşterea a atins apogeul, a început Reforma şi s-a produs 
redescoperirea europeană a Lumii Noi. Aceste evenimente le-au oferit oamenilor o nouă 
viziune despre ei înşişi, despre ceilalţi şi despre lumea care îi înconjoară. 

Această perioadă a marcat şi începutul unei noi perioade pentru mass media : în jurul 
anului 1450, Johann Gutenberg a inventat tiparul cu litere mobile şi astfel s-a născut 
tipografia. Puţine invenţii au avut un efect la fel de profund asupra culturii umane. Rezultatele 
acestei descoperiri au fost folosite de practicienii de relaţii publice chiar de atunci, sub 
formă de cărţi, postere, foi volante, comunicate, publicaţii de partid, ziare şi aşa mai 
departe. Desigur, aceste lucruri existau înainte de Gutenberg şi tipografia lui, dar nu au 
putut fi produse atât de eficient, pentru a ajunge şi a convinge atât de mulţi oameni o dată. 


Începuturile relaţiilor publice în Statele Unite 
(1600-1799) 


Aşa cum arată exemplul 2.2, în Statele Unite au existat cinci perioade sau niveluri de 
dezvoltare a relaţiilor publice. 

Pe la începutul colonizării Americii, relaţiile publice au fost folosite pentru vânzarea 
unui produs vital, proprietăţile. În 1620, compania Virginia a lansat în Anglia, prin 
intermediul foilor volante, o ofertă de 50 de acri de pământ gratuit fiecărui om care 
convingea pe un altul să se stabilească în America înainte de 1625. În 1643, relaţiile 
publice au fost folosite în colonii pentru strângerea de bani. Colegiul Harvard solicita 
fonduri prin publicarea unei broşuri de relaţii publice, intitulată Primele Roade ale Noii 
Anglii (New England’s First Fruits). Un alt colegiu a fost primul care a folosit un 
comunicat de presă pentru a face cunoscut un eveniment. Colegiul Regelui (King’s 


10. Marcus Lee Hansen, The Atlantic Migration, 1607-1860, Harper & Row, New York, 1961, p. 30. 
Vezi şi E.I. McCormac, White Servitude in Maryland, 1634-1820, Johns Hopkins University, 
Baltimore, 1904, pp. 11-14. 
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Exemplul 2.2 
Rezumat al istoriei relaţiilor publice în Statele Unite ale Americii 


În Statele Unite, dezvoltarea relaţiilor 
publice a trecut prin cinci etape distincte : 


Aceste etape sunt marcate de anumite perioade din 
istoria Statelor Unite, cu următoarele diviziuni : 


1. Perioada preliminară - o epocă a dez- 
voltării canalelor de comunicare şi a prime- 
lor utilizări ale tacticilor de relaţii publice 
(informarea publică, promovarea şi activi- 
tatile agentului de presă) 


2. Comunicare/initiere - o perioadă a 
agenţilor de informare publică, a agenţilor 
de presă, a agenţilor de promovare şi a 
propagandiştilor 

3. Reacţie/răspuns - o perioadă a jurna- 
liştilor angajaţi să fie purtători de cuvânt ai 
intereselor speciale 


4. Planificare/prevenire - o maturizare a 
relaţiilor publice, care au început să fie 
încorporate în coordonata de management 


5. Profesionalism - efortul practicienilor 
de relaţii publice de a controla dezvoltarea, 


1600-1799 
Colonizarea iniţială 
Revoluţia Americană 


1800-1899 

Războiul Civil 
Expansiunea spre vest 
Revoluţia industrială 


1900-1939 

Progressive Era/Răscolitorii de gunoaie 
Primul război mondial 
Zgomotosii ani '20 
Depresiunea economică 
1940-1979 

Al doilea război mondial 
Războiul rece din anii '50 
Mişcarea consumatorilor 
din 1980 până în prezent 
Comunicare globală 


utilizarea şi practica relaţiilor publice la 
nivel internaţional 


College), acum Universitatea Columbia, a trimis mai multor ziare, în 1758, un anunţ 
despre ziua acordării diplomelor, care a fost publicat ca ştire". Nici sponsorizarea 
sporturilor nu este ceva nou. Prima competiţie între colegii despre care avem date a fost 
un concurs de canotaj din 1852 între Harvard şi Yale, sponsorizat de căile ferate Boston, 
Concord şi Montreal. 

Până la Revoluţia Americană, tacticile relaţiilor publice s-au dezvoltat foarte mult. Deşi 
relaţiile publice în sine nu existau în 1776, multe dintre funcţiile, utilizările şi tacticile 
relaţiilor publice se dezvoltaseră deja. Patriotii care au promovat Revoluţia Americană nu 
au scăpat nici o şansă de a folosi relaţiile publice în eforturile lor de a convinge - pentru 
a intensifica eforturile de război şi susţinerea noilor lor planuri politice. În acest scop, 
ei au folosit o diversitate de instrumente de relaţii publice : broşuri, ziare, eroi, sloganuri, 
simboluri, retorică, organizaţii, activităţi ale agentului de presă şi informarea publică — 
alături de mitinguri, parade, expoziţii, celebrări, poezie, cântece, benzi desenate, focuri 
de artificii, efigii şi chiar un fel de diapozitive grosolane, cu lanterna. 

Patriotii americani s-au folosit cu succes de eroi (George Washington, Ethan Allen), 
legende (Yankee Doodle, Spiritul lui '76), sloganuri („Libertate sau moarte ! ” - „Give 


11. Scott M. Cutlip şi Allen H. Center, Effective Public Relations, ed. a IV-a, Prentice-Hall, Englewood 
Cliffs, New Jersey, 1971, p. 49. 
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me liberty or give me death! ”), simboluri (Arborele Libertăţii, plantat într-o piaţă 
publică) şi retorică (discursurile lui John Adams, scrierile lui Thomas Jefferson, inclusiv 
Declaraţia de Independenţă). Ei au înfiinţat organizaţiile populare (Fiii Libertăţii, Comitetul 
de Corespondenţă). Nu au pierdut nici o ocazie de a interpreta evenimentele în lumina 
cea mai favorabilă pentru cauza lor: o încăierare pe 5 martie 1770, în care cinci 
scandalagii din Boston au fost împuşcaţi, a fost prezentată de presa revoluţionară ca 
„Masacrul de la Boston” şi denunţată drept o atrocitate, pentru a încinge spiritele 
împotriva britanicilor. 

Când nu era nici un eveniment de exploatat, patriotii nu au ezitat să creeze unul. Pe 
16 decembrie 1773, un grup de oameni şi-au vopsit corpurile şi şi-au pus pene, asemenea 
războinicilor, au urcat la bordul unei nave britanice şi au aruncat încărcătura de frunze 
de ceai peste bord. Partida de ceai de la Boston, a cărei principală funcţie a fost atragerea 
atenţiei, a fost identificată ca un exemplu american timpuriu de activitate a agentului de 
presă. Istoricul Richard Bissell spune : „Dintre toate cascadoriile huliganice şi nebuneşti 
făcute de colonii împotriva Angliei, Partida de ceai de la Boston a fost cea mai 
sălbatică” ?. 

Unul dintre cei mai buni publicişti patrioţi a fost Samuel Adams, un om care a eşuat 
în toate afacerile pe care le-a încercat. El era un specialist în ceea ce Bernays va numi 
mai târziu „cristalizarea opiniei publice”. Adams a fost primul care s-a ridicat împotriva 
taxelor fără reprezentare în Parlament. El a făcut cunoscut Masacrul de la Boston, a 
înscenat Partida de ceai de la Boston şi a semnat Declaraţia de Independenţă. Un istoric 
scrie următoarele rânduri despre Adams: „A fost revoltat, plin de pasiune, incitat şi 
mânios. El a fost primul american care s-a ridicat într-o adunare publică pentru a cere 
independenţa absolută. Ca agitator, el i-ar face pe Vladimir Ilici [Lenin] şi pe Troțki să 
arate ca nişte papă-lapte” 2. 

Adams a înţeles că presa poate fi cea mai puternică dintre armele noii naţiuni. Când 
a început Revoluţia Americană, cele treizeci şi şapte de ziare ale coloniilor au fost un 
punct de convergenţă pentru chemările politice!*. Multe dintre aceste ziare erau deţinute 
şi conduse de scriitori şi redactori patrioţi, ca Benjamin Franklin de la Pennsylvania 
Gazette’ şi Isaiah Thomas de la Massachusetts Spy (Spionul din Massachusetts) — un om 
care a fost nevoit adesea să schimbe locul operaţiunilor sale. O femeie care a luptat 
pentru această cauză a fost Hannah Bunce Watson, care a preluat publicarea lui Connecticut 
Courant la moartea soţului său şi a contribuit din plin la propaganda de război a 
revolutionarilor!®. 

Tipografia a fost folosită şi pentru alte forme de propagandă, cum ar fi cărțile de 
filosofie politica ale lui Jean-Jacques Rousseau si pamfletele incendiare ale lui Thomas 
Paine. Lucrarile celor doi au fost distribuite extensiv pentru a promova spiritul revolutionar. 

După cucerirea independenţei, a fost necesar un alt efort masiv de convingere pentru 
a se produce reforma vremelnicelor Articole ale Confederaţiei. Cei care au făcut proiectul 


12. Richard Bissell, New Light on 1776 and All That, Little, Brown, Boston, 1975, p. 26. 

13. Ibid., p. 32. 

14. Frank Luther Mott, American Journalism, Macmillan, New York, 1950, pp. 26-28. 

15. Ibid., p. 33. 

16. Susan Henry, „Work, Widowhood and War: Hannah Bunce Watson, Connecticut Printer”, Connecticut 
Historical Society Bulletin, 48, iarna 1983, pp. 24-39. 
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Constituţiei au dus o campanie intensă de relaţii publice pentru a vinde documentul 
colegilor lor şi poporului american. Propaganda lor a luat forma a optzeci şi cinci de 
scrisori trimise ziarelor. Aceste scrisori ale lui Alexander Hamilton, James Madison şi 
John Jay au devenit cunoscute sub numele de Documentele Federaliste (Federalist Papers) 
şi au contribuit mult la formarea opiniilor politice ale cetăţenilor tinerei naţiuni. Declarația 
Drepturilor (The Bill of Rights), un document propagandist susţinut de impresionantul 
organizator de campanii Patrick Henry, garanta cetăţenilor numeroase drepturi împotriva 
guvernului federal, inclusiv libertatea presei. Climatul de schimb liber de informaţii, 
care a urmat, a încurajat dezvoltarea relaţiilor publice într-o practică matură. Dacă 
Declaraţia Drepturilor, alături de prevederile Primului Amendament, nu ar fi fost 
adoptată, relaţiile publice nu ar fi fost ceea ce sunt astăzi. 


Comunicare/iniţiere : epoca agentului de presă 
şi a informării publice (1800-1899) 


Desi tacticile de relaţii publice au fost folosite la început în Statele Unite în scopuri 
politice, o dată cu dezvoltarea naţiunii şi înaintarea în secolul al XIX-lea, toate aspectele 
vieţii au căzut sub influenţa a două instrumente de relaţii publice : activităţile agentului 
de presă şi informarea publică. 


Guvernul şi activiștii 


În anii 1830, viata politică tot mai complexă a avut de câştigat de pe urma inovatiilor lui 
Amos Kendall în relaţiile publice, el fiind primul care a activat (deşi fără titlu) ca 
secretar prezidenţial de presă pentru Andrew Jackson. Kendall, un fost reporter de ziar, 
a avut poziţia oficială de al patrulea auditor al Trezoreriei!”, dar de fapt a scris discursuri 
şi broşuri, a pregătit strategii, a condus sondaje de opinie, l-a consiliat pe preşedinte în 
zona imaginii lui publice, a armonizat eforturile structurii executive cu celelalte structuri 
ale guvernării şi cu ceea ce dorea publicul şi, în mod constant, a făcut publică imaginea 
lui Jackson într-o lumină favorabilă. 

Tehnicile relaţiilor publice erau şi ele importante în zilele de înflorire a mecanismului 
politic. Către sfârşitul anilor 1850, organizaţia Partidului Democrat din New York folosea 
interviuri pentru a strânge informaţii despre starea de spirit a oamenilor. Acest lucru a 
marcat începutul sondajelor de opinie făcute de grupuri de interese în scopul planificării 
strategice şi al informării publice!s. 

Deşi relaţiile publice au fost dintotdeauna folosite în campaniile publice pentru a 
convinge, campania prezidenţială din 1888 Harrison-Cleveland a demonstrat o creştere 
a subtilităţii în folosirea lor. În primul rând, în acel an electoral s-a folosit mai mult 
presa - ziare, broşuri, foi volante, cu primul birou de presă oficial de campanie. Campania 
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electorală a devenit şi mai sofisticată in 1896, în lupta dintre Bryan si McKinley”. 
Ambele partide au avut centre de campanie şi au inundat ţara cu propagandă. Trenuri de 
campanie şi sondaje de opinie publică au fost de asemenea folosite extensiv”. 

Politicienii nu au fost singurii care şi-au vândut ideile cu ajutorul relaţiilor publice. 
Susţinătorii ferventi ai diverselor cauze au descoperit că prin informarea publică se poate 
schimba felul de a gândi al naţiunii. Bazându-se mai ales pe invocarea sentimentelor 
publicului, grupuri ca acelea ale antivivisectionistilor (care se opun experimentelor pe 
animale), ale Partidului American pentru Pace (American Peace Party) şi Uniunea 
Creştină Moralizatoare a Femeilor (Women's Christian Temperance Union) au avut 
diverse grade de succes. Conducătorii mişcării pentru sufragiul femeilor au făcut public 
obiectivul lor cu ocazia celebrării Centenarului din Philadelphia, în 1876; pe 4 iulie, 
Elizabeth Cady Stanton, Susan B. Anthony şi Mathilda Joslyn Gage au organizat o demon- 
stratie pentru a arăta că drepturile lor, în calitate de cetăţeni, nu au fost câştigate încă”. 

Cea mai impresionantă mişcare de protest a secolului al XIX-lea a fost cea abolitionista, 
sau mişcarea împotriva sclaviei, care a reunit mai multe organizaţii. Acestea au descoperit 
că, pentru cauza lor, puteau să folosească nu numai comunicatele de presă si cascadoriile 
agentului de presă, ci şi susţinerea eforturilor şi a ideilor lor de către persoane publice şi 
redactori de ziare. Formarea unei alianțe editoriale cu un mijloc de comunicare de masă 
a extins aria de răspândire a mesajului lor, care a căpătat astfel prestigiu şi credibilitate. 

Harriet Beecher Stowe a folosit presa partizană pentru a da publicităţii cauza anti- 
sclavagistă. Cea mai cunoscută lucrare a ei, Coliba unchiului Tom, sau viata printre cei 
mai năpăstuiţi (Uncle Tom’s Cabin, or Life Among the Lowly), a fost mai întâi publicată 
într-un ziar abolitionist. Când romanul a apărut sub formă de carte in 1852, aproximativ 
300.000 de exemplare au fost vândute deasupra Liniei Mason-Dixon. 

Strângerea de fonduri, o practică de relaţii publice de succes folosită prima dată 
pentru a strânge bani în scopuri militare, a fost inventată în timpul Războiului Civil. În 
timpul acestui război, Departamentul Trezoreriei l-a numit pe bancherul Jay Cooke 
pentru a vinde publicului bonuri de război. Nu numai că s-a reuşit finanţarea armatei cu 
aceste bonuri, dar eforturile de vânzare în masă au făcut opinia publică să susţină cauza 
Uniunii”. Programe asemănătoare de strângere de fonduri au fost ulterior folosite pentru 
finanţarea eforturilor de război, în timpul celor două războaie mondiale. 


Dezvoltarea naţională 


Relaţiile publice au fost un factor important şi în dezvoltarea înspre vest a Statelor Unite. 
Frontiera de vest a fost vândută, aşa cum sunt vândute proprietăţile, de către strămoşii 
practicienilor de relaţii publice moderni, care s-au folosit cât se poate de bine de legende 
şi eroi. Încă din 1784, de exemplu, John Filson a promovat afacerile cu pământ făcând 
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o figură legendară din Daniel Boone, un vânător de animale şi de blănuri needucat, care 
umbla de colo-colo?%. Aproape un secol mai târziu, George Armstrong Custer a fost 
transformat tot într-un erou - în parte pentru a justifica politica SUA în legătură cu 
americanii nativi, în parte pentru a promova colonizarea zonei de vest şi în parte pentru 
a vinde ziare şi romane ieftine. 

În anii 1840, diverşi specialişti în informare publică au încurajat în mod activ 
interesul pentru Vest. Pastorul Jason Lee şi câţiva misionari metodişti au promovat Valea 
Willamette de lângă Salem, Oregon, o zonă în care Nathanian Wyeth încercase să 
întemeieze colonii de două ori până atunci. Misionarii erau acolo pentru a-i creştina pe 
Indienii cu Capetele Plate, şi numai după ce Lee a făcut cunoscute acele locuri au 
început să vină colonişti albi. Lee a trimis mai multe scrisori către publicaţiile religioase 
şi a făcut un turneu în est în 1838. Valea San Joaquin de mai jos a fost promovată de John 
Marsh, iar Sacramento de John Sutter. Fiecare dintre ei a scris articole pentru ziare şi 
reviste, făcând reclamă regiunii sale preferate, vorbind despre cât de sănătoasă este zona 
şi folosind teme ca patriotismul şi destinul în acţiune. 

Probabil cel mai eficient dintre promotorii expansiunii către vest a fost redactorul-şef 
al New York Tribune, Horace Greeley, al cărui editorial: „Go West, Young Man, and 
Grow Up with the Country” („Mergeţi către vest, tineri, şi cresteti o dată cu tara”) a 
schimbat vieţile multor oameni şi demografia întregii naţiuni. 

Dacă Vestul a fost vândut prin tehnici de relaţii publice, a fost şi exploatat prin 
aceleaşi tehnici. Agentul de presă Matthew St. Clair Clarke l-a adus pe Davy Crockett, 
eroul frontierelor, în atenţia publicului în anii 1830 şi a folosit gloria acestuia pentru a 
câştiga capital politic în defavoarea lui Andrew Jackson. Două generaţii mai târziu, 
aventurile personalităţilor Vestului, ca Buffalo Bill, Wyatt Earp, Calamity Jane şi Wild 
Bill Hickock au depăşit orice limite (în beneficiul agenţilor lor de promovare din presa 
estică), pentru a oferi oamenilor o imagine strălucitoare despre frontiera americană. 
Chiar şi bandiți, ca Jesse James, au devenit adepţii folosirii presei pentru câştigarea 
gloriei - şi inducerea în eroare a autorităţilor. 


Divertismentul şi cultura 


Rolul relaţiilor publice în dezvoltarea industriei de divertisment americane a fost foarte 
mare. De fapt, tactica de relaţii publice a agentului de presă a crescut o dată cu industria 
de divertisment în secolul al XIX-lea - o epocă plină de viaţă, a spectacolelor şi a 
circurilor ambulante. P.T. Barnum a fost unul dintre oamenii de circ care s-a folosit de 
activităţile agentului de presă (vezi exemplul 2.3). 

Evenimente de informare publică erau folosite, din când în când, chiar şi pentru a 
atrage atenţia asupra cărţilor şi a autorilor lor. De exemplu, în 1809, New York Evening 
Post a publicat o ştire despre dispariţia misterioasă a unui anumit Diedrich Knickerbocker 
de la rezidența sa din Columbian Hotel. În ştirile care au urmat, cititorii au aflat ca 
Knickerbocker a lăsat un manuscris, pe care proprietarul hotelului îl oferea spre vânzare 
pentru a acoperi costurile notei de plată neonorate. Mai târziu, editura Inskeep & Bradford 
a anunţat în acelaşi ziar că va publica manuscrisul, intitulat [storia New York-ului scrisă 
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Exemplul 2.3 
Phineas Taylor Barnum (1810-1891) 


Unul dintre cei mai faimoşi şi mai plini de succes agenţi de presă ai secolului al XIX-lea a 
fost P.T. Barnum, care a creat, a promovat şi a exploatat carierele mai multor celebrităţi, 
inclusiv piticul General Tom Thumb (Generalul Tom Degețel), cântăreaţa Jenny Lind şi 
originalii fraţi siamezi Chang şi Eng. La începutul carierei sale, în 1835, Barnum a expus o 
sclavă neagră, pe nume Joice Heth, pretinzând că aceasta fusese doica lui George Washington 
cu 100 de ani în urmă. Ziarele au luat povestea de adevărată, incitate de latura sa istorică. Apoi, 
când interesul publicului faţă de Joice Heth a început să scadă, Barnum a menţinut atenţia 
asupra subiectului trimițând scrisori către redactorii-şefi ai ziarelor, sub nume false ; prin aceste 
scrisori el încerca să stârnească o dezbatere despre autenticitatea sclavei. Lui Barnum nu-i păsa 
ce spuneau ziarele, atâta timp cât vorbeau despre subiectul lui. Când Heth a murit, o autopsie 
a arătat că avea în jur de 80 de ani. Atunci când frauda a devenit evidentă, Barnum a spus că 
şi el fusese păcălit”. Era adevărat? De ce nu? În fond, „la fiecare minut se naşte un fraier”. 

Marele om de circ a fost el insusi în centrul atenției publice, datorită, spunea el, propriului 
său agent de presă, Richard F. „Tody” Hamilton”. Totuşi, noțiunea de agent de presă a fost 
pentru prima dată folosită în mod oficial de un alt circ. În 1868, registrul Circului lui John 
Robinson avea însemnat în dreptul numelui W.W. Duran titlul de Agent de Presă%. 

Muzeul circului lui Barnum din Bridgeport, Connecticut, şi-a celebrat centenarul in 19937’. 


de Knickerbocker. Întreaga poveste a fost o farsă, o campanie de informare publică 
condusă de adevăratul autor al cărții, Washington Irving”. 

În domeniul învățământului, valoarea relațiilor publice a fost recunoscută chiar înainte 
de Revoluție. În secolul al XIX-lea, s-a continuat pe aceeasi directie. În 1899, Universitatea 
Yale a înfiinţat un birou pentru relaţii publice şi pentru absolvenţi, arătând că şi cele mai 
prestigioase instituții erau gata să accepte profesiunea în devenire pentru a putea crea 
opinie publică favorabilă lor”. În 1900, Universitatea Harvard a angajat Biroul de 
Informare publică (Publicity Bureau) — prima firmă de relaţii publice a naţiunii, fondată 
in Boston în 1900 -, dar a refuzat să onoreze notele de plată ale biroului după 1902. 
Totuşi, acesta a continuat să-şi servească clientul, pentru prestigiu. 


Companiile şi industria 


Dezvoltarea industriei în timpul anilor 1800 a produs schimbări semnificative în istoria 
relaţiilor publice. Progresele tehnologice ale Revoluţiei Industriale au schimbat şi au 
modernizat tacticile şi tehnicile relaţiilor publice. Puterea aburilor şi invențiile ca linotipul 
au făcut din ziare un mijloc de comunicare de masă cu adevărat democratică şi naţională. 

Deşi primii industriaşi foloseau publicitatea pentru a vinde produsele şi serviciile lor 
unei pieţe în creştere, nu erau foarte interesaţi de celelalte funcţii ale relaţiilor publice. 


24. Edward L. Bernays, Public Relations, University of Oklahoma Press, Norman, 1952, pp. 38-39. 

25. Dexter W. Fellows şi Andrew A. Freeman, This Way to the Big Show, Viking Press, New York, 
1936, p. 193. 

26. Will Irwin, „The Press Agent: His Rise and Dcline”, Colliers, vol. 48, 2 decembrie 1911, pp. 24-25. 

27. Craig Wilson, „These Days Life is But a Scheme”, USA Today, 31 august 1993. 

28. Bernays, Public Relations, ed. cit., pp. 36-39. 

29. Cutlip si Center, Effective Public Relations, ed. a IV-a, p. 83. 


ORIGINEA SI EVOLUŢIA RELAȚIILOR PUBLICE 67 


Atitudinea obişnuită a „baronilor tâlhari” din a doua jumătate a secolului a fost ilustrată 
de William Henry Vanderbilt, şeful Căilor Ferate Centrale din New York: „La naiba cu 
publicul ! ” („The public be damned ! ”)*. J.P. Morgan, un alt magnat al căilor ferate, a 
dat glas aceluiaşi sentiment când a spus: „Nu-i datorez publicului nimic”. În perioada 
dintre Războiul Civil şi sfârşitul secolului, profitul şi puterea industrială au controlat şi 
au remodelat viata Americii. Magnatii din industrie nu răspundeau în fata nimănui şi 
erau imuni la presiunea din partea guvernului, a forţei de muncă sau a opiniei publice. 

Un exemplu de atitudine a unei companii din acea vreme a fost reacţia magnatului 
oţelului Andrew Carnegie în timpul Grevei Fermierilor din 1892. Când problemele 
legate de tratamentul muncitorilor din uzina lui de oţel au ieşit la lumină, Carnegie s-a 
retras la locuinţa sa din Scoţia, la 35 de mile (55 km) de cea mai apropiată cale ferată sau 
de cel mai apropiat telegraf. Carnegie voia să aibă imaginea unui filantrop cultivat şi 
spunea presei londoneze că a rămas departe de lupta sindicală doar ca să-şi protejeze 
compania de generozitatea lui. Dar, din punct de vedere profesional, el nu îşi strânsese 
averea de 400 de milioane de dolari îngrijorându-se prea mult de condiţiile de lucru şi de 
viaţă ale muncitorilor săi prost plătiţi şi era mulţumit că mâna lui dreaptă, Henry Clay 
Frick, înăbuşise greva şi sindicatul lor cu ajutorul forţelor armate ale statului”. 

În timp, industria a fost nevoită să se înţeleagă cu monstrul pe care îl crease - o forţă 
de muncă ce nu mai era dispusă să fie exploatată de cei de teapa lui Carnegie, Morgan 
sau a magnatului petrolului J.D. Rockefeller. Cu cât înaintăm mai mult în secolul XX, 
disputele legate de muncă sunt din ce în ce mai mult combătute cu ajutorul relaţiilor 
publice, şi mai puţin prin intermediul violenţei. 

Oricum, chiar în secolul al XIX-lea, câteva corporaţii mari au recunoscut că, pe 
termen lung, trebuie să câştige bunăvoința publicului. În 1858, compania Borden, un 
producător de lactate, a creat un precedent de relaţii publice trimițând un raport financiar 
acţionarilor săi”. În 1883, un precedent şi mai important a fost stabilit de Theodore 
N. Vail, director general al Companiei Americane de Telefonie Bell. Vail le-a scris 
managerilor centralelor telefonice locale, rugându-i să reevalueze serviciile pe care le 
ofereau şi preţurile pe care le impuneau”. Scrisoarea lui este semnificativă pentru că 
arată grijă faţă de consumator si interes pentru îmbunătăţirea relaţiilor dintre compania 
de telefonie şi public. 

În 1877, J ay Gould deschidea un ,,birou literar” pentru Caile Ferate Union Pacific, cu 
scopul atragerii imigranţilor către Vest**. Cam prin 1888, Mutual Life Insurance Company 
angaja un consultant independent, Charles J. Smith, pentru a scrie comunicate de presa 
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şi articole în scopul îmbunătăţirii imaginii companiei“. În 1889, Corporaţia Westinghouse 
a înfiinţat, sub conducerea ziaristului E.H. Heinrichs, ceea ce avea să devină primul 
departament intern de informare publică din SUAS. 

Aceasta este şi perioada când apar primele magazine universale în Statele Unite. 
Creatorul conceptului, John Wanamaker, era şi cel mai bun din ramură la relaţii publice. 
Când s-a deschis primul lui magazin din Philadelphia, în 1876, Wanamaker a folosit 
informarea publică pentru a genera interes pentru ideea unui magazin care acoperă două 
hectare în întregime. El a dat vizitatorilor exemplare dintr-o „broşură-suvenir” de 
16 pagini tipărită de magazin, care prezenta departamentele acestuia, politicile de 
angajare şi dăruirea în servirea consumatorilor săi. Vânzătorii au fost instruiți cum să 
preia citate de-ale vizitatorilor, pentru a fi încorporate mai târziu în comunicate de 
presă“. Wanamaker a fost fondatorul Ziarul Fermierului (Farm Journal), pe care l-a 
publicat ani de zile, şi a început publicarea Jurnalului pentru Casă al Doamnelor (The 
Ladies Home Journal), pentru a vinde modă feminină“. Macy’s, Bloomingdale’s, Lord 
& Taylor şi Marshall Field au preluat repede exemplul şi au început publicarea propriilor 
reviste şi a propriilor cărţi-suvenir*”. 


Agentul de presă şi specialistul în informare publică 


S-a spus adesea că relaţiile publice din secolul XX s-au dezvoltat mai ales din activităţile 
agentului de presă din secolul al XIX-lea. Într-un fel, acesta este adevărul. Cu siguranţă, 
mulţi dintre primii practicieni de relaţii publice au început ca agenţi de presă. Deşi puţini 
dintre aceşti pionieri în relaţii publice erau la fel de spectaculoşi ca marele om de circ 
P.T. Barnum, multi erau specialişti în informare publică, principala lor ţintă fiind 
întotdeauna presa. Cel mai mare consultant de informare publică a fost Ivy Ledbetter 
Lee (vezi exemplul 2.4). 


Activităţile agentului de presă. Activităţile agentului de presă îşi au cu adevărat 
începuturile pe la 1830, o dată cu naşterea presei populare. Când preţul ziarelor a scăzut 
la un penny exemplarul, numărul de exemplare vândute şi numărul de cititori au explodat, 
şi acelaşi lucru s-a întâmplat şi cu preţul publicităţii din ziar. Pentru a atinge uriaşa 
audienţă fără a plăti, agenţii de promovare (promoters) şi specialiştii în informare publică 
(publicists) şi-au dezvoltat talentul de „a face ştiri”. Obiectivul era de a ajunge în ziar pur 
si simplu, adeseori ocolind adevărul sau demnitatea. Agenţii de presă exploatau monstrii 
pentru a face cunoscute circurile, inventau legende pentru a promova politicieni, spuneau 
minciuni imense pentru a atrage atenţia şi, în general, furnizau mult divertisment popular, 
şi mai puţină informaţie adevărată. 

Virtutea principală a agentului de presă era promptitudinea lui. Într-adevăr, practi- 
cienii erau adesea atât de prompti încât nu pierdeau deloc timpul cu verificarea acuratetei 
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sau a valorii de ştire a conţinutului. Dar, de fapt, eficienţa unui comunicat de presă 
depindea de imaginaţia creatorului lui, iar imaginaţia rămâne un talent necesar, până în 
zilele noastre, pentru relaţiile publice eficiente. 


Exemplul 2.4 
Ivy Ledbetter Lee (1877-1934) 


»PARINTELE RELATIILOR PUBLICE” 


După ce a absolvit cursurile universităţii Princeton, Ivy Lee a devenit reporter in New York, 
dar, după putin timp, a renunţat şi a devenit jurnalist politic. Apoi, în 1904, împreună cu 
George F. Parker, a înfiinţat cel de-al treilea birou de informare publică din Statele Unite. În 
1906 devenise cel mai influent exemplu de succes pentru tânărul domeniu al relaţiilor publice 
şi îl reprezenta pe George F. Baer şi pe asociaţii lui (ale căror nume se legau de imperiul 
financiar J.P. Morgan) într-o controversă publică legată de o grevă într-o mină de antracit. Lee 
a încercat o abordare radicală: anunțând cu sinceritate că este un consultant de informare 
publică, el a invitat presa să pună întrebări, a înmânat comunicate de presă şi l-a prezentat pe 
clientul său ca pe o persoană cooperantă şi comunicativă“. 

Declaraţia de principii a lui Lee, trimisă în 1906 tuturor redactorilor-sefi din oraşele ţării, 
a făcut ca domeniul relaţiilor publice să fie unul respectat (şi nu i-a dăunat nici grupului lui 
Baer). În acelaşi an, Lee a reprezentat compania Căilor Ferate Pennsylvania, cu ocazia unui 
accident pe linia principală. În loc să muşamalizeze accidentul, Lee i-a invitat pe jurnalişti la 
locul accidentului, pe cheltuiala companiei, şi a făcut tot ce a putut pentru a furniza fapte şi 
pentru a-i ajuta pe fotografi. În final, Căile Ferate Pennsylvania şi industria transporturilor 
feroviare au avut, pentru prima dată după multi ani, o presă favorabilă”. 

Remarcabilul stil direct al lui Lee avea ca sursă admiraţia sa sinceră pentru industrie şi 
pentru capitalism ; scopul lui Lee a fost să facă marile companii să-şi spună povestea în faţa 
publicului. Înainte să fi împlinit 30 de ani, Lee a dat naştere unei profesii, mai ales prin 
introducerea şi promovarea primului cod etic al relaţiilor publice. 

Cariera lui Lee a continuat să fie încununată de succes, chiar dacă nu a fost influenţată de 
aceleaşi idealuri înalte. El a început să lucreze pentru familia Rockefeller în 1913, când a 
prezentat „faptele” în legătură cu o grevă a minerilor, în Colorado, care a avut ca rezultat un 
incident cunoscut sub numele de Masacrul de la Ludlow. Lee a admis mai târziu că „faptele” 
pe care le-a difuzat despre afacerea sângeroasă erau faptele din punctul de vedere al conducerii 
şi că nu verificase acurateţea lor”. 

Printre numeroşii clienţi pe care i-a avut Lee mai târziu, s-au numărat Camera de Comerţ 
Rusă din America şi German Dye Trust, de la care a primit câte 25.000 de dolari anual, o dată 
cu o problemă spinoasă de relaţii publice - cum să-şi justifice munca în folosul unei organizaţii 
naziste. Lee a fost foarte criticat pentru că a susţinut Rusia, în era sovietică a lui Stalin, şi 
pentru că a încurajat legăturile dintre Statele Unite şi Rusia sovietică. 

Lee scria la un moment dat: „Relaţia unei companii cu oamenii... implică mai mult decât 
a vorbi - implică a actiona”*’. În orice caz, poate este vorba despre un exemplu al talentului 
de relaţii publice al lui Ivy Lee, dar acum se vorbeşte mai puţin despre ce a făcut în momentele 
de glorie ale carierei sale, şi mai mult despre ce a spus până să împlinească treizeci de ani”. 
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Informarea publică. Mulţi dintre primii specialişti în informare publică nu erau mai 
preocupaţi de fapte decât erau agenţii de presă contemporani cu ei ; la fel cum nu erau nici 
ziariştii din acele timpuri. Numeroşi specialişti în informare publică încercau continuu să 
„planteze” poveşti în ziare, trecând sub tăcere sursele lor. În această privinţă, Ivy Lee 
reprezenta un nou fel de specialist în informare publică (vezi exemplul 2.4). Diferenţele 
esenţiale pot fi găsite, probabil, în Declarația de principii a lui Lee (1906), în care el 
defineşte idealurile importante ale relaţiilor publice, noua lui profesiune : „Planul nostru este 
ca, în mod cinstit şi deschis, ...să oferim presei şi publicului Statelor Unite informaţii 
prompte şi adevărate despre nişte subiecte care sunt valoroase şi interesante pentru public”%5. 

Cariera lui Lee face trecerea de la prima epocă, a comunicării/iniţierii, la epoca 
următoare, a reactiei/raspunsului (1900-1939). La începuturile secolului XX, perioada 
de incubare a relaţiilor publice se apropia de sfârşit. America era acum o naţiune 
puternică, industrializată, cu o presă sofisticată şi un public bine informat. Venise timpul 
pentru un tip de practică prin care să se sintetizeze şi să se coordoneze diversele talente 
- de informare publică, de promovare, de propagandă şi cele specifice agentului de 
presă - care se dezvoltaseră în paralel cu creşterea naţiunii. 


Reactie/raspuns: epoca reporterilor interni 
(1900-1939) 


Relaţiile publice au evoluat semnificativ în primele patru decenii ale secolului XX, când 
specialiştii în informare publică au devenit purtătorii de cuvânt ai organizaţiilor. Când 
s-a sfârşit epoca dezvoltării industriale nereglementate, industria a avut de înfruntat 
provocări noi în comparaţie cu modul în care se făcuseră afacerile până atunci. Noul 
secol a început cu un strigăt de protest de la ,,muckrakers” („răscolitorii de gunoaie”) — 
reporteri de investigaţie care se ocupau de scandalurile legate de puterea capitaliştilor şi 
de corupţia celor aflaţi la putere. Termenul de muckraker este o metaforă preluată din 
Călătoria pelerinului (Pilgrim’s Progress) a lui John Bunyan. A fost prima dată folosit în 
sensul său modern de Theodore Roosevelt, el aplicându-l peiorativ jurnaliştilor care 
atacaseră Departamenul Poliţiei din New York în 1897, pe când el era comisar. Mai 
târziu, ca preşedinte, cu un discurs de protecţie a consumatorilor şi un program antitrust, 
Roosevelt a ajuns să-i aprecieze pe răscolitorii de gunoaie“. 


Începutul secolului 


Se pare că primul dintre răscolitorii în gunoaie ar fi fost Joseph Pulitzer, ale cărui 
editoriale i-au sprijinit pe muncitori în timpul grevei fermierilor din 1892. „Publicul să 
fie informat” („The public be informed”), sloganul lui pentru o campanie mai veche pentru 
susţinerea muncitorilor, a parodiat atitudinea plină de dispreţ a lui William H. Vanderbilt*’. 
Dar marea epocă a jurnalismului răscolitorilor în gunoaie a început în secolul XX“. 
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Lincoln Steffens, jurnalist al revistei McClure’s, a scris articole şi cărţi care demascau 
corupţia din politica municipală. Frank Norris, corespondent pentru McClure’s în 
războiul spaniolo-american, s-a legat de afacerile din căile ferate şi din comerţul cu grâu 
în romanele lui Caracatita (The Octopus) (1901) şi Groapa (The Pit) (1903). Istoria 
companiei Standard Oil, scrisă de Ida Tarbell în 1904, care a început ca un foileton 
pentru McClure’s in 1902 şi care era formată mai ales din interviuri cu foşti angajaţi ai 
lui Rockefeller, vorbea despre corupţia din companie şi despre concurenţa neloială făcută 
companiilor mai mici. În 1906, Upton Sinclair descrie condiţiile mizerabile existente în 
industria ambalării cărnii, în romanul său Jungla (The Jungle). Aceste articole şi cărţi au 
avut ca rezultat legislaţia socială care a rămas în vigoare până astăzi. 

Afacerile mari au fost şi ele în vizorul autorităţilor. Preşedintele Theodore Roosevelt 
considera că rolul guvernului federal este susţinerea interesului public în conflictele care 
apăreau între conducere, muncitori şi consumatori. Folosind Legea Sherman Antitrust 
din 1890, el a obligat companii mari - ca U.S. Steel, Standard Oil şi Căile Ferate 
Pennsylvania - să răspundă nemulțumirii publice. 

Se năştea era conştiinţei sociale. Ca dovadă că vechea atitudine „La naiba cu 
publicul ! ” îşi pierdea din forţă, in 1899 a apărut primul grup national al consumatorilor, 
Liga Naţională a Consumatorilor (National Consumers League - NCL) care a fost 
formată din ligile statale ale consumatorilor de către Florence Kelley şi de Dr. John 
Graham Brooks“. Proaspăt infiintata NCL a susţinut munca lui Harvey W. Wiley, un 
chimist din Departamentul Agriculturii, care a adunat informaţii mai mult de douăzeci de 
ani pentru a demonstra că este nevoie de o lege federală a alimentelor şi medicamentelor. 
Prima Lege a Alimentelor şi Medicamentelor Curate a fost votată în 1906. 

Industria era nevoită să răspundă. Nu îşi mai permitea să ignore pur şi simplu 
publicul şi presa. Amenințarea cu retragerea reclamelor din presa ostilă nu a avut efectul 
dorit. Căile ferate nu puteau să mai împace presa dând permise gratuite pentru reporteri. 
Publicul nu mai dădea crezare declaraţiilor precum cea a industriaşului cărbunelui 
George F. Baer, care în 1902 le spunea muncitorilor să-şi pună speranţele în „bărbaţii 
creştini cărora Dumnezeu, în infinita Lui înţelepciune, le-a dat control asupra intereselor 
proprietăţii în această tara”°°. Când industria cărbunelui a intrat din nou în centrul 
atenţiei in 1906, proprietarii minelor îşi învăţaseră lecţia. În loc să se bazeze pe reclame 
exagerate şi pe retorică, ei au apelat la talentul tânărului fost jurnalist, Ivy Lee. 

Nu este nici o coincidenţă că majoritatea celor din prima generaţie de specialişti în 
relaţii publice erau foşti jurnalişti. Reclamele în ziare au fost mult timp singurul mod în 
care numeroase companii comunicaseră cu piaţa lor. Ziarele erau şi mijloacele prin care 
multe companii erau atacate. Iar apariţia în presă a fost obiectivul principal al agenţilor 
de presă din secolul al XIX-lea, a căror moştenire a inspirat primele agenţii de informare 
publică din secolul XX. 

Prima firmă de informare publică, Biroul de informare publică (Publicity Bureau), a 
luat fiinţă în Boston în 190071. Ideea informării publice a prins repede, şi în curând 
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au apărut câteva firme asemănătoare - compuse mai ales din foşti jurnalişti —, inclusiv 
firma lui William Wolf Smith din Washington, D.C., care s-a specializat în plasarea de 
articole în presă pentru a influenţa legislatorii?. Totuşi, din punct de vedere istoric, cel 
mai important birou de informare publică din această perioadă a fost cel condus de 
George F. Parker şi Ivy Lee. Deşi această companie nu a durat decât patru ani, ea a lansat 
cariera lui Ivy Lee. 

Nu după mult timp, informarea publică a devenit un instrument obişnuit şi necesar 
pentru multe companii, pentru mulţi oameni şi pentru multe organizaţii. Companiile 
mari în special, cum ar fi companiile de comunicaţii, căile ferate şi industria de 
automobile, au descoperit că agenţiile de informare publică şi birourile interne de 
informare publică le-au îmbunătăţit relaţiile atât cu publicul, cât şi cu cei de la putere. 
În 1904, două universităţi de stat importante, Universitatea din Pennsylvania şi Universitatea 
din Wisconsin, au înfiinţat birouri de informare publică. 

Până în 1917, mai multe universităţi beneficiau de relaţii publice şi funcţionarii lor au 
format propria lor organizaţie, Asociaţia Americană a Birourilor de Ştiri din Universităţi 
(American Association of College News Bureaus). Mai târziu a fost numită Asociaţia 
Americană de Informare Publică a Universităţilor (American College Publicity Association) 
şi apoi Asociaţia Americană a Facultatilor de Relaţii Publice (American College Public 
Relations Association - ACPRA) ; astăzi este cunoscută drept Consiliul pentru Progresul 
şi Sustinerea Învăţământului (CASE - The Council for the Advancement and Support of 
Education). Rădăcinile CASE în ACPRA o desemnează drept cea mai veche organizaţie 
de relaţii publice din lume™. Prima asociaţie naţională a practicienilor de relaţii publice 
a fost Asociaţia de Publicitate Financiară (Financial Advertising Association), mai târziu 
Asociaţia de Marketing Bancar (Bank Marketing Association), formată în 1915 ca filială 
a Cluburilor Asociate de Publicitate (Associated Advertising Clubs) din întreaga lume. 

Informarea publică s-a dovedit folositoare şi pentru organizaţiile din serviciul public. 
Asociaţia Tinerilor Creştini (Young Men's Christian Association - YMCA) a angajat un 
specialist în informare publică, cu normă întreagă, pentru a atrage atenţia asupra acţiunii 
sale de strângere de fonduri din 1905°°. Asociaţia Naţională împotriva Tuberculozei 
(National Tuberculosis Association) a început un program de informare publică în 1908 
şi a fost urmată în acelaşi an de Crucea Roşie Americană“. Marina (The Marine Corps) 
a înfiinţat un birou de informare publică în 1907 în Chicago”. În 1909, Biserica Episcopală 
a Sfintei Treimi din oraşul New York l-a angajat pe Pendleton Dudley drept consilier de relaţii 
publice ca să ajute la combaterea criticii împotriva detinerii unor apartamente de închiriat 
în cartierele sărace”. Trei ani mai târziu, Biserica Adventistă de Ziua a Saptea a înfiinţat 
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un birou oficial de informare publică pentru a răspunde la plângerile legate de opoziţia 
sa faţă de legea care prevedea duminica drept zi nelucrătoare“. 

Informarea publică în scopul susţinerii unui produs a fost folosită de fondatorii lui 
National Cash Register, John şi Frank Patterson, care au folosit newsletter-uri, broşuri şi 
foi volante în prima campanie mondială prin poştă. 

Multe tactici şi tehnici folositoare au fost dezvoltate în această perioadă de început. 
Un pionier al relaţiilor publice care a contribuit cu mai multe idei noi a fost Samuel 
Insull, expert în informare publică pentru Compania Edison din Chicago”. Insull a 
construit o cabană dotată cu electricitate, în 1902, pentru a arăta cât de folositoare este 
noua tehnologie. În 1903, el comunica, prin materiale trimise o dată cu nota de plată, cu 
clienţii companiei, iar o publicaţie a companiei era distribuită în interiorul comunităţii. 
În 1909, a fost prima persoană care a făcut filme de relaţii publice. (Un lucru oportun, 
dacă ne gândim că Thomas Edison însuşi a fost unul dintre primii magnați ai filmului.) 

Organizaţii mai mari, cum este Compania Ford Motor, au ajutat la creşterea interesului 
industriei pentru contribuţia pe care o pot aduce relaţiile publice. În 1908, Ford a lansat 
o publicaţie a companiei, Ford Times, care apare şi astăzi”. În 1912, compania a început 
să folosească sondaje de opinie publică pentru a cerceta piaţa“. Iar in 1914 Ford a 
înfiinţat primul departament de film al unei corporaţii 5. 

Primul birou de presă oficial în guvernul federal a fost fondat în 1905 de Serviciul 
Forestier al SUA (US Forest Service)“. Agresivitatea promotiilor lui se pare că a fost 
unul dintre elementele care au dus la interzicerea, la nivel federal, a angajării practi- 
cienilor de relaţii publice (vezi capitolul 1)“. Totuşi, un alt factor a fost îngrijorarea lui 
Walter Lippmann că propaganda germană se va infiltra în ziarele americane în anii 
premergători primului război mondial, la care se adaugă resentimentul crescut faţă de 
specialiştii în informarea publică din partea reporterilor şi a editorilor de ziar8. Însuşi 
Ivy Lee a fost atacat de răscolitorul de gunoaie Upton Sinclair în scrierea sa din 1919 
despre industria presei, Controlul neruşinării (The Brass Check)”. Jurnaliştii nu au fost 
de acord mai ales cu controlul exercitat de practicienii de relaţii publice asupra accesului 
la surse şi cu ştirile lor ,preambalate””’. Nici cei care se ocupau de publicitate nu-i 
vedeau cu ochi buni pe specialiştii în informare publică, pentru că aceştia din urmă 
primeau „publicitate gratuită” în coloanele de ştiri. 
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O lume mai sigură pentru democraţie 


Când Statele Unite au intrat în primul război mondial, în 1917, războiul începuse de 
câţiva ani (din 1914) şi relaţiile publice s-au dovedit un instrument eficient de persuadare 
pentru europeni. Britanicii, mai ales, au dus o campanie de propagandă gen „mâini unite 
peste ocean”, direcţionată către guvernul şi populaţia Statelor Unite, cerându-le să intre 
în luptă. Ei au făcut publică, de exemplu, versiunea aliaţilor asupra incidentului Lusitania, 
caracterizându-i pe germani (al căror submarin scufundase transatlanticul) drept „hunii” 
cei plini de vicii. Când preşedintele Wilson a renunţat în sfârşit la politica sa pacificatoare 
şi de neutralitate, Statele Unite au intrat în război cu bani, putere militară şi un efort 
masiv de relaţii publice. Acest efort de relaţii publice a fost considerat esenţial în 
câştigarea susţinerii populaţiei într-o ţară cu mulţi imigranţi germani sau cu o primă 
generaţie de germani-americani. 

Vânzând războiul ca pe un lucru destinat „să facă lumea mai sigură pentru demo- 
cratie”, guvernul Statelor Unite a solicitat cooperarea mai multor surse. Guvernul a 
convins AT&T că este nevoie de controlul guvernamental al companiei de telefonie 
pentru efortul de război”. Presa a fost convinsă să se autocenzureze şi să contribuie cu 
spaţiu publicitar gratuit la efortul de război”. Universitățile au fost cooptate şi ele. 
Profesorii universitari acționau ca forţa Oamenilor celor Patru Minute, adică erau pregătiţi 
să vorbească pe acea durată de timp pe subiecte de propagandă legate de război. Lumea 
întreagă, nu numai sala de clasă, era forumul lor. 

Guvernul a solicitat de asemenea cooperarea directă a publicului: Food 
Administration — Administraţia Alimentelor, condusă de Herbert Hoover, a convins 
cetăţenii americanii să facă conserve în această perioadă de criză. Cel mai bun exemplu 
al capacităţii de a vinde idei a guvernului a fost însă Fondul Libertatea (Liberty Loan 
Drive), care a finanţat războiul. 

Geniul din spatele efortului american de relaţii publice din timpul războiului a fost 
George Creel, un fost reporter pe care preşedintele Wilson l-a desemnat preşedintele 
noului Comitet al Informării Publicului. Succesul Fondului Libertatea şi eficienţa 
propagandei de război a SUA, în ţară şi in exterior, pot fi atribuite Comitetului Creel. 
(Propaganda lui Creel nu a fost condusă în aceeaşi manieră dură ca propaganda guver- 
nului britanic. Creel a atenuat mai ales atacurile asupra caracterului german şi a pus 
accent pe loialitate, şi mai putin pe teamă, ca bază a susţinerii războiului.) 

Comitetul a lăsat o moştenire importantă profesiunii de relaţii publice. Mulţi membri 
ai comitetului care şi-au învăţat meşteşugul în timpul războiului l-au practicat şi pe timp 
de pace. Printre aceştia sunt Edward L. Bernays” şi Carl Byoir™. Ca asistent al 
preşedintelui Comitetului Creel, Byoir a făcut cunoscut proiectul şi a fost însărcinat cu 
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distribuirea Caietelor în roşu, alb şi albastru (Red, White and Blue Textbooks), care 
descriau scopurile războiului. El a devenit unul dintre cei mai de succes practicieni de 
relaţii publice. 


Explozia publicităţii şi zgomotosii ani '20 


Începutul secolului XX a fost o perioadă de creştere extraordinară în industria publicităţii. 
În 1916, Stanley B. Resor a cumpărat compania J. Walter Thompson, care fusese fondată 
în 1864 şi care era la acea vreme cea mai mare agenţie de publicitate din lume”. Resor 
a concentrat munca agenţiei pe descoperirea factualului şi pe cercetarea ştiinţifică. El a 
fost cofondatorul, în 1917, al Asociaţiei Americane a Agenţiilor de Publicitate (American 
Association of Advertising Agencies) şi a ajutat la înfiinţarea Fundaţiei de Cercetare în 
Publicitate (Advertising Research Foundation), a Biroului de Audit al Tirajelor (Audit 
Bureau of Circulations) şi a Biroului Naţional pentru Panotaj (National Outdoor Advertising 
Bureau)”. Alături de el a lucrat soţia lui, Helen Lansdowne Resor, care, ca şef al departa- 
mentului de creaţie, a avut ca obiectiv crearea de reclame eficiente pentru publicul feminin”. 

Anii ’20 au fost caracterizați prin prosperitate, putere şi plăcere. În ciuda unei 
tendinţe nationale de izolationism, explozia economică a Statelor Unite a fost cunoscută 
în întreaga lume. O mare parte din explozie a fost sunetul publicităţii, care şi-a continuat 
expansiunea rapidă în această decadă. În 1920, de exemplu, Căile Ferate Centrale din 
Illinois au început ceea ce va deveni cea mai veche campanie naţională din America”. 

În această perioadă, cei care lucrau în publicitate au descoperit multe media noi. În 
1921, o staţie de radio NBC din New York a difuzat prima reclamă plătită. Dintr-o dată, 
cei care lucrau în publicitate au avut mijloc de comunicare pentru a completa reclamele 
din ziar, panourile publicitare, reclamele de pe maşini şi publicitatea prin poştă. În anii 
"20 au mai încercat să folosească filmul, reclamele luminoase şi chiar reclamele desenate 
de avioane. Publicitatea a fost adoptată de organizaţiile din domeniul sănătăţii şi al 
serviciului public, de biserici, de partide politice şi de candidaţi. Până în 1929, publici- 
tatea devenise o industrie de miliarde de dolari. Mulţi sociologi au atacat risipa economică 
a apelurilor în mass media făcute de această profesie, dar nici unul nu a pus la îndoială 
eficienţa psihologiei ei sofisticate. 

Rolul şi statutul relaţiilor publice în general au crescut de asemenea în anii '20. 
Existau cărţi şi cursuri pe acest subiect, şi cercetătorii din ştiinţele sociale au început să 
fie interesaţi. Printre ei se găseşte Walter Lippmann, un fost consilier al preşedintelui 
Wilson, care s-a arătat îngrijorat de implicaţiile modelării opiniei publice. În Opinia 
publică (Public Opinion), din 1922, el scrie că publicul nu-şi mai formează propriile 
opinii, mai ales în ceea ce priveşte politica guvernului ; în schimb, opiniile oamenilor, 
ca şi cunoştinţele lor le sunt date de-a gata de către presă sub formă de sloganuri 
şi stereotipuri”. El sublinia totuşi că modelarea opiniei publice are două sensuri. 
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Societatea conţine „nenumărate corporaţii şi instituţii, asociaţii voluntare şi semivoluntare, 
mai mari şi mai mici, grupări naţionale, regionale, urbane şi de vecinătate care adesea 
iau deciziile pe care politicienii le consemnează”%. 

Interesul cercetătorilor din ştiinţele sociale pentru opinia publică era împărtăşit şi de 
industrie. Multe companii, inclusiv AT&T, invatasera din experienţa lor din primul 
război mondial că responsabilitatea socială era benefică pentru relaţiile publice, deci era 
benefică şi pentru afaceri. Astfel, domeniul cercetării opiniei a crescut pe măsură ce 
companiile dezvoltau tactici pentru a descoperi ce voiau acţionarii lor, pieţele lor şi 
comunităţile în general. Cooperarea AT&T cu guvernul în timpul războiului a câştigat 
încrederea în companie din partea guvernului şi a publicului care susţinea războiul. Când 
Arthur Page a intrat în companie în 1927 ca vicepreşedinte şi expert în relaţii publice, el 
a subliniat câteva idei care au avut efect asupra relaţiilor publice moderne până astăzi : 
afacerile încep cu permisiunea publicului şi supraviețuiesc datorită aprobării lui ; compa- 
niile ar trebui să aibă departamente de relaţii publice cu o influenţă reală asupra 
conducerii la vârf; iar companiile ar trebui să descopere ce vrea publicul şi ar trebui 
să-şi ia angajamente faţă de public, care să funcţioneze ca „ostatece ale performanţei”. 
Page a insistat asupra faptului că relaţiile publice sunt construite pe performanţă, nu pe 
informare publică“? (vezi exemplul 2.5). 


Exemplul 2.5 
Relaţiile publice la AT&T - O poveste lungă 


În 1938, Arthur Wilson Page, primul vicepreşedinte pentru relaţii publice al American 
Telephone and Telegraphy Company, spunea la un congres internaţional de management că 
„ceea ce o companie trebuie să facă acum, şi a trebuit să facă dintotdeauna, este să se adapteze 
dorințelor publicului”. Acest pionier al relaţiilor publice spunea adesea că, într-o societate 
democratică, nici o companie nu poate exista fără permisiunea publicului şi nici nu poate avea 
succes pe termen lung, fără aprobarea acestuia. Page a contribuit şi la popularizarea tehnicilor 
de cercetare a opiniilor. El a urmat astfel filosofia unui predecesor care era foarte atent la opinia 
publica: Theodore Vail, preşedinte AT&T la începutul primului deceniu al secolului XX, care 
a trimis mai multe întrebări despre serviciu directorilor din reţeaua de telefonie Bell, pentru a 
afla cat de bine îşi servea Bell clienţii. El a înţeles care este puterea opiniei publice, notând că 
aceasta se baza pe informaţii şi pe credinţe. Când opinia publică se înşală, acest lucru se 
întâmplă din cauza unor informaţii greşite, iar Vail spunea că „nu numai că este dreptul, dar 
este şi obligaţia tuturor indivizilor... care apar în faţa publicului, să aibă grijă ca publicul să 
primească informaţii corecte şi complete”. Lunga istorie a relaţiilor publice la AT&T face să fie 
şi mai uimitoare susţinerea din partea publicului pentru acordul din 1982, care separa companiile 
individuale Bell, între ele şi de AT&T. Filosofia şi viziunile lui Page despre relaţiile publice 
sunt menținute astăzi in viata de membrii Asociaţiei Arthur Page, o organizaţie profesională 
fondată de practicienii de relaţii publice ai Bell. 
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New Deal 


Tendintele anilor '30 au diferit drastic de cele ale anilor '20. După crahul bursei din 
1929, economia americană a intrat într-o depresiune din care nu şi-a revenit în întregime 
timp de zece ani. Relaţiile publice au înfruntat multe provocări în această perioadă, 
pentru că industria a fost nevoită să se apere în faţa neîncrederii publicului, în faţa unei 
forte de muncă nemultumite şi a unor reglementări stricte impuse de administraţia 
Roosevelt. Însă cea mai mare provocare pentru relaţiile publice a fost sarcina de a vinde 
voie bună unei populaţii confuze şi înspăimântate. Provocarea a fost simțită de guvern, 
iar preşedinţii au răspuns încercând să convingă ţara că întoarcerea la prosperitate se va 
produce imediat şi că singurul lucru de care trebuie să se teamă este teama însăşi. 
Provocarea a fost simțită şi de industrie, iar în 1938 Asociaţia Naţională a Producătorilor 
(National Association of Manufacturers) şi Camera de Comerţ a Statelor Unite au dus o 
campanie multilaterală bazată pe sloganul „Ce ajută afacerile te ajută şi pe tine” %. 

Relaţiile publice au continuat să se dezvolte ca domeniu de activitate în anii '30. 
Asociaţia Naţională a Directorilor de Informare Publică Acreditaţi (The National Association 
of Accredited Publicity Directors) a fost înfiinţată în 1936. Asociaţia Americană a 
Redactorilor-Sefi din Presa Industriilor (The American Association of Industrial Editors), 
înfiinţată doi ani mai târziu, a fost un descendent indirect al grupurilor care apăruseră 
mai devreme, inclusiv al Asociatiei Redactorilor-Sefi ai Presei de Întreprindere (Association 
of House Organ Editors), formată în 1915. Consiliul American pentru Relaţii Publice 
(American Council on Public Relations - ACPR) a fost fondat în 1939 de Rex Harlow’, 
dar nu avea filiale. Asociaţia Naţională a Directorilor de Informare Publică Acreditati, 
care şi-a schimbat numele în 1944 în Asociaţia Naţională a Consilierilor de Relaţii 
Publice (The National Association of Public Relations Counsel), avea filiale şi cerea 
experienţă profesională. Acest grup a fuzionat cu ACPR, condusă de Harlow, în 1948. 

O altă etapă semnificativă în timpul anilor '30 a fost înfiinţarea Gallup Poll, care a 
mărit gradul de complexitate şi credibilitatea cercetării opiniei publice®. 

Multe tendinţe în dezvoltarea relaţiilor publice în timpul anilor '30 sunt reflectate de 
istoria lui General Motors. Când Paul Garrett a intrat în GM în 1931 ca angajat al 
departamentului de relaţii publice, cei mai mulţi oameni nu aveau încredere în afacerile 
mari. Consiliul director al GM a vrut ajutorul lui Garrett pentru a face corporatia de miliarde 
de dolari să pară mai mică pentru a câştiga bunăvoința publicului, dar Garrett nu a crezut 
că aceasta este cea mai bună abordare. Relaţiile publice bune, credea el, trebuie să lucreze 
din interior către exterior. Era nevoie ca politicile companiilor, în interes public, să ofere 
baza acceptării publices. Conducerea trebuia să câştige bunăvoința publicului prin ceea 
ce făcea, nu prin vânzarea unei imagini false. Garrett insista că era în interesul companiei 
să „plaseze interesul consumatorului în general în orice decizie de funcţionare a afacerii” Su 
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Deşi au adoptat părerile lui Garrett, problemele nu erau nici pe departe rezolvate 
pentru General Motors. Lucrurile au evoluat rău pentru GM în 1937, când Congresul 
Organizaţiilor Industriale (Congress of Industrial Organizations - CIO) s-a implicat 
într-un conflict de muncă având ca rezultat o grevă a braţelor încrucişate de 44 de zile®. 
Într-o perioadă în care existau puternice sentimente publice anti-sindicat, CIO a câştigat 
o mare victorie în favoarea forţei de muncă, atrăgând opinia publică de partea sa şi 
forțând a treia corporație ca mărime din tara să recunoască sindicatul. Dar, deşi corporatia 
a pierdut lupta cu forţa de muncă, ea a continuat sub conducerea lui Garrett să poarte 
războiul pentru relaţii publice bune. În 1938, Garrett spunea : „Încercarea pe care o 
avem de înfruntat este să ne debarasăm de letargie şi să facem, prin intermediul relaţiilor 
publice, în aşa fel încât planul american pentru industrie să funcţioneze”. 

În 1939, revista Fortune a publicat un articol despre Garrett, spunând că este „implicat 
într-un program pe termen lung pentru a afla ce le place oamenilor şi pentru a face cât 
mai mult în acest sens”%. Aceasta a fost prima dată când o revistă importantă vorbea 
despre relaţiile publice ale unei companii, iar descrierea în sine arată că rolul relaţiilor 
publice a evoluat, fiind legate direct de politica corporației. 


Influenţa crescândă a preşedinţilor americani 
ca formatori de opinie 


Managementul ştirilor, făcut de preşedinţia americană, începe cu George Washington, 
care a strecurat Discursul de retragere unui editor favorit despre care ştia că o să-l plaseze 
bine în ziar. Când Thomas Jefferson a ajuns în guvernul de la Washington, a trecut un 
reporter de ziar pe statele de plată federale pentru a înfiinţa un ziar de partid care să 
reprezinte punctul de vedere al lui Jefferson; mai târziu, când a devenit preşedinte, el 
s-a sprijinit foarte mult pe „presa de partid” şi a limitat accesul altor ziare la el. Abraham 
Lincoln i-a căutat pe acei redactori de ziar despre care credea că ar putea să prezinte 
ideile sale cu simpatie, ca să-l ajute astfel să câştige susţinerea oamenilor pentru politica 
sa. Importanţa pe care o acorda opiniei publice se poate vedea în declaraţia sa faimoasă : 
„Punctul de vedere al publicului reprezintă totul. Cu acest punct de vedere de partea ta, 
nimic nu poate merge prost; fără el, nimic nu poate reuşi. În consecinţă, acela care 
modelează punctul de vedere al publicului merge mai departe decât acela care pune în 
aplicare legi sau care pronunţă decizii”. 

Theodore Roosevelt a introdus tehnica „balonului de încercare”, chemând reporterii 
favoriţi la Casa Albă pentru a obţine reacţiile lor înainte de a încerca reacţia publicului 
la ideile sale. El a fost sensibil la numărul de materiale care apăreau în presă şi o dată 
a aşteptat venirea fotografului de la Associated Press pentru a semna Proclamaţia de Ziua 
Recunostintei”. 

Totuşi, se pare că primul moment creat special pentru fotografi s-a datorat lui Calvin 
Coolidge, aproximativ 20 de ani mai tarziu, cu ocazia implinirii varstei de 55 de ani. 
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Exemplul 2.6 
Relaţii publice pentru Preşedintele Roosevelt 


Franklin Delano Roosevelt a folosit toate metodele de relaţii publice posibile pentru a vinde 
poporului american reformele sale radicale din programul New Deal. Sfătuit de expertul de 
relaţii publice Louis McHenry Howe, Roosevelt a proiectat imaginea unui om vesel, care are 
încredere în propriile sale forte - exact ceea ce voia poporul american să creadă despre 
preşedintele său. Le-a vorbit la radio. A zâmbit în faţa fotografilor. A fost menţionat în 
cântecele de succes. Chiar a îngăduit să fie unul dintre personajele principale într-o comedie 
muzicală făcută de Rodgers şi Hart (personajul era interpretat de George M. Cohan, cel mai 
apreciat de către americani în rolul lui Yankee Doodle Dandy). Desigur, imaginea publică a lui 
Roosevelt nu avea succes la toată lumea, iar în unele familii Roosevelt este încă un cuvânt urât. 
Dar, în general, americanii îl plăceau pe Roosevelt, şi au demonstrat-o, trimiţându-l la Casa 
Albă de patru ori. 

Louis McHenry Howe a încurajat-o şi pe Eleanor Roosevelt să aibă mai multe activităţi 
publice. Ea intrase în Liga Naţională a Consumatorilor la 18 ani, ca voluntar, şi era foarte interesată 
de subiectele aflate în centrul atenţiei publice. Cu ajutorul lui Howe, ea a organizat conferinţe 
de presă numai pentru reporterii femei — „găini jurnalist” („news hens”), cum ajunseseră să fie 
numite. Oricum, ele au primit subiecte în exclusivitate datorită lui Eleanor, în ciuda faptului că 
erau excluse din majoritatea celorlalte întâlniri cu presa, din cauză că erau femei. 


Sursă: L.L. Golden, Only by Public Consent : American Corporations Search for Favorable Opinion. 
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Preşedintelui taciturn îi plăceau şedinţele fotografice, pentru că nu era nevoie să vorbească 
în timpul lor”. 

Woodrow Wilson a lansat primele conferinţe de presă oficiale cu caracter regulat, 
deşi mai târziu a regretat această decizie, pentru că a fost o persoană rezervată şi nu a 
reuşit niciodată să aibă popularitate printre ziarişti. El s-a mai plâns şi că presa era 
interesată de lucruri personale şi triviale, mai degrabă decât de principii şi de politici — 
la care presa răspundea că preşedinţii vor să fie publicat ceea ce spun ei jurnaliştilor, nu 
ceea ce vrea publicul să ştie. 

Sinceritatea şi geniul lui Franklin Roosevelt i-au încântat pe reporteri, dar chiar şi 
acesta a regretat câteodată că ţinea conferinţe de presă ; o dată, la mânie, a spus că ar 
vrea să decerneze Crucea de Fier Nazistă unui reporter de ştiri, pentru că materialele 
sale ar fi meritat-o. Roosevelt a creat multe şedinţe fotografice excelente, pentru ca 
fotografii să nu ia instantanee care să atragă atenţia asupra paraliziei sale”. 

Roosevelt a folosit relaţiile publice pentru a influenţa opinia publică mai mult decât 
predecesorii săi ; iar dezvoltarea tehnologiei mass media în anii '30 i-a susţinut eforturile 
(vezi exemplul 2.6). În deceniile de după moartea sa, el a atras critici retrospective din 
ce în ce mai înverşunate pentru „managementul ştirilor”, aşa cum s-a întâmplat şi cu unii 
preşedinţi şi cu purtătorii lor de cuvânt mai apropiaţi în timp de noi. Ar exista o 
justificare pentru această critică, pentru că executivul ar putea opri cele mai multe dintre 
investigaţiile de presă independente asupra acţiunilor sale invocând „privilegiul executiv”. 
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Nimeni nu se aşteaptă să afle prea multe despre acţiunile puterii judecătoreşti, din cauza 
restricţiilor asupra subiectelor despre care se poate vorbi şi a codului de comportament 
al magistraţilor emis de Asociaţia Baroului ; în ceea ce priveşte puterea legislativă, ce 
ascunde un partid, spune celălalt. 


Planificare/prevenire : dezvoltarea relaţiilor publice 
ca funcţie a managementului (1940-1979) 


O dată cu venirea anilor '40, starea naţiunii s-a schimbat din nou. Tara a intrat repede 
în război şi, ca şi în primul război mondial, cele mai vizibile eforturi de relaţii publice 
fie serveau direct efortul de război, fie erau în mod evident produse secundare ale 
economiei din vreme de război. 


Al doilea război mondial 


Când Statele Unite au intrat în al doilea război mondial, relaţiile publice au început fără 
întârziere să lucreze pentru această cauză. Hill & Knowlton, de exemplu, s-a afirmat 
repede ca reprezentant al grupurilor industriei de război, cum ar fi Corporaţia Aviatică 
a Statelor Unite (Aviation Corporation of America), Consiliul American al Contructorilor 
de Nave (American Shipbuilding Council) şi Camera de Comerţ Aeronautică (Aeronautical 
Chamber of Commerce)". În general, efortul de relaţii publice din timpul celui de-al 
doilea război mondial a fost mult mai sofisticat, mai coordonat şi mai cuprinzător decât 
cel din timpul primului război mondial. 

Cercetătorul în comunicare Charles Steinberg crede că al doilea război mondial a fost 
cauza dezvoltării relaţiilor publice într-o „profesiune în plin avant”®. În 1947, Universitatea 
Boston a fondat prima şcoală de relaţii publice, redenumită mai târziu de „comunicare 
publică”. Până in 1949, mai mult de 100 de universităţi americane ofereau cursuri de 
relaţii publice. 

Două evenimente semnificative petrecute la nivel de conducere federală au afectat 
viitorul relaţiilor publice. Unul a fost numirea fostului jurnalist de radio Elmer Davis ca 
director al Oficiului Informaţiilor de Război (Office of War Information - OWT), strămoșul 
Agenţiei (Serviciului) de Informare a Statelor Unite (US Information Agency/Service). 
Programul lui Davis era mai bogat decât fusese cel al lui George Creel, dar avea ca 
funcţie exclusivă răspândirea informaţiilor în întreaga lume. Spre deosebire de Creel, 
Davis nu era un consilier prezidenţial. O dată cu OWI a început să fie evidentă 
dezinformarea făcută de guvern. 

Al doilea eveniment care a afectat relaţiile publice a fost crearea Consiliului Publicitatii 
de Război (War Advertising Council), care se ocupa de anunţurile de interes public 
legate de război şi crea sloganuri de genul „Gurile slobode scufundă vapoarele”. Cele 
două organizaţii au fost extraordinar de eficiente în câştigarea susţinerii interne şi 
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externe pentru Statele Unite, în vânzarea bonurilor de război şi în câştigarea cooperării 
publicului, a industriei şi a forţei de muncă. 

Folosirea filmelor ca instrument de relaţii publice s-a extins foarte mult în această 
perioadă. În 1943, de exemplu, Frank Capra a făcut un film documentar pentru Trupele 
de Transmisiuni ale Statelor Unite pentru a insufla patriotism şi a întări moralul”. 
Totuşi, nu numai guvernul a folosit filmul pentru relaţii publice ; Hollywood-ul a făcut 
nenumărate filme care glorificau forţele de luptă americane. Forţa persuasivă a filmului 
a fost folosită şi de reprezentanţii industriei. În 1948, producătorul Robert Flaherty a 
făcut documentarul Poveste din Louisiana” pentru Standard Oil. 

Diverse companii s-au adaptat la război în diverse moduri, adesea cu ajutorul relaţiilor 
publice. Din cauza lipsei de cerneală din timpul războiului, compania American Tobacco 
a schimbat culoarea pachetului de Lucky Strike din verde în alb. Datorită relaţiilor 
publice, schimbarea a provocat companiei numai un regres de moment. Ei au lansat o 
nouă campanie, promovând un slogan nou: „Lucky Strike verde a plecat la război”. 
Fumătorii de Lucky Strike de pretutindeni au fost mândri cu noul lor pachet alb, pentru 
că acest lucru avea semnificaţia că produsul lor îşi făcea datoria pentru America. 

Pentru Standard Oil din New Jersey, războiul a creat o criză de relaţii publice. La 
audierile Comitetului pentru Apărarea Naţională condus de senatorul Harry Truman, 
asistentul procurorului general, Thurman Arnold, a acuzat Standard Oil de „acţiuni 
împotriva scopurilor americane”. Acuzatia făcea referire la o tranzacţie dintre Standard 
Oil şi o companie germană, făcută cu mulţi ani înainte. În replică, directorul de marketing 
al companiei petroliere, Robert T. Haslan, a lansat o campanie pentru opinia publică, 
trimițând scrisori la clienţi şi la acţionari şi l-a angajat pe Earl Newsom pe post de 
consilier extern de relaţii publice. În cele din urmă, Standard Oil a respins acuzaţiile şi 
a câştigat susținerea publicului!”. 

În 1945, acelaşi zel de relaţii publice care a ajutat la vânzarea efortului de război a 
contribuit la refacerea industriei după război. În acel an, Henry Ford II, noul preşedinte 
al companiei Ford Motor, l-a angajat pe Earl Newsom pe post de consultant de relaţii 
publice. Newsom l-a ajutat pe Ford să compună o scrisoare pentru Uniunea Muncitorilor 
din Industria Automobilelor (United Automotive Workers - UAW), în timpul unei greve 
la General Motors, rugând sindicatul să fie rezonabil şi cinstit. El l-a ajutat pe Ford şi cu 
discursul pentru Societatea Inginerilor din Industria Automobilelor (Society of Automotive 
Engineers) în ianuarie 1946 şi cu un alt discurs important împotriva muncitorilor, pentru 
Commonwealth Club din San Francisco, în luna următoare. Cu ajutorul lui Newsom, 
tânărul Ford a devenit o figură publică - un respectat şi mediatizat purtător de cuvânt al 
afaceriştilor responsabili. 

Earl Newsom a fost unul dintre primii practicieni de relaţii publice de tip nou: 
consilierul de relaţii publice. El nu a făcut comunicate de presă şi nici nu a ţinut 
conferinţe de presă: a dat doar sfaturi. Dar sfaturile sale erau valoroase şi eficiente. 
Cariera lui demonstrează puterea consilierilor de relaţii publice în afectarea politicilor şi 
comportamentului clienţilor lor. 
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Fabulosii ani '50 şi complexul militar-industrial 


În timpul anilor '50, America a experimentat din nou un boom economic, de această dată 
bazat mai ales pe creşterea producţiei de bunuri de consum. Populaţia creştea mai repede 
decât până atunci şi tot mai mulţi oameni primeau o pregătire mai bună şi intrau în 
rândul forţei de muncă din servicii şi administraţie. Tehnologia progresa pe toate 
fronturile : televiziune, sateliți, energie atomică, calculatoare. Industria continua să 
crească, în ţară şi în lume, în ciuda „durerilor încercate de forţa de muncă”. Totuşi, 
starea naţiunii reflecta teamă - de comunişti, de ruşi, de bomba atomică, de mccarthyism, 
de tehnologie, de delincventa juvenilă şi de masificare, ca să numim numai câteva teme. 
În 1955, Sloan Wilson a examinat societatea şi l-a descris pe muncitorul american de la 
birou în romanul său de mare succes, Omul în costum de flanel gri (The Man in the Gray 
Flannel Suit). Eroul, Tom Rath, era un angajat al departamentului de relaţii publice 
într-o corporație mare de radio. 

Relaţiile publice au crescut o dată cu economia. Faptul că omul de afaceri tipic al lui 
Wilson era un practician de relaţii publice arată în ce grad era consacrată această 
profesiune. În 1953, Camera de Comerţ internaţională a înfiinţat o comisie pentru 
analiza relaţiilor publice, iar în 1954, Societatea de Relaţii Publice din Statele Unite 
(Public Relations Society of America - PRSA) a elaborat primul său cod etic’. Un an 
mai târziu a fost fondată Asociaţia Internaţională de Relaţii Publice (International Public 
Relations Association). Membrii săi reprezintă acum mai mult de 60 de ţări. Multe 
organizaţii de relaţii publice din alte ţări au fost fondate tot în perioada 1955-1960. 

Până la sfârşitul anilor '50 mai multe femei intraseră în acest domeniu, printre ele 
numărându-se şi câţiva dintre cei mai buni practicieni de relaţii publice ai ţării: Doris 
E. Fleischman Bernays, unul dintre pionierii relaţiilor publice ; Denny Griswold, fost 
editor şi redactor al Public Relations News ; Jane Stewart, preşedinta Corporatiei pentru 
Cercetarea Atitudinilor de Grup (Group Attitudes Corporation) ; şi Leone Baxter, fosta 
preşedintă a Whitaker and Baxter International din San Francisco™. În 1957, preşedintele 
Eisenhower a numit-o pe Anne Williams Wheaton secretar de presă asociat, atrăgând 
atenţia întregii naţiuni asupra relaţiilor publice ca potenţială carieră pentru femei™. 

Bogăția din anii '50 a încurajat firmele să găsească noi metode de a folosi banii, iar 
una dintre sarcinile relaţiilor publice a fost să ajute la reinvestirea banilor în comunitate — 
nu numai prin donaţii care aduceau scutiri de taxe, ci şi în campanii pentru protejarea 
sănătăţii şi în campanii în interesul comunităţii, acţiuni în serviciul public şi seminarii 
educaţionale. Prin încurajarea investiţiilor corporațiilor în comunitate, relaţiile publice 
au câştigat mult respect şi influenţa lor în interiorul corporațiilor a crescut. 

Televiziunea, care a cucerit America în anii '50, a avut un efect imens asupra 
dezvoltării relaţiilor publice. Capacitatea de convingere a acestei media puternice a fost 
evidentă de la început. Sociologii au criticat controlul persuasiv al televiziunii asupra 
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opiniei publice, dar curând s-a văzut clar că televiziunea poate crea şi relaţii publice 
dăunătoare, şi relaţii publice folositoare. De exemplu, credibilitatea lui Joseph McCarthy 
a scăzut când firea sa dictatorială şi fata sa neîngrijită au fost expuse întregii naţiuni. 
Compania Revlon s-a bucurat mai întâi de relaţii publice pline de glorie pentru sponso- 
rizarea celui mai popular program TV, dar când s-a aflat că „Întrebarea de 64.000 de 
dolari” este o fraudă, Revlon a fost acoperită de ruşine şi de un val de critici din partea 
publicului pentru că nu a reuşit să dea dovadă de responsabilitate socială. 

Onestitatea în relaţiile publice a devenit o temă importantă în timpul anilor '50. În 
competiţia aprinsă dintre companiile de camioane şi căile ferate, pentru câştigarea pieţei 
naţionale de transport de mărfuri pe distanţe lungi, ambele grupuri s-au bazat foarte 
mult pe relaţii publice. Consiliul Preşedinţilor Căilor Ferate din Est (Eastern Railroad 
Presidents’ Council) a angajat agenţia Carl Byoir and Associates, iar Asociaţia Camionagiilor 
din Pennsylvania (Pennsylvania Motor Truck Association) pe Allied Public Relations 
Associates. Până în 1953, cele două părţi au angajat şi avocaţi, şi disputa a ajuns în 
justiţie. 

Camionagii au acuzat căile ferate (şi firma lor de relaţii publice) că au violat Legea 
Sherman Antitrust, încercând să-i scoată cu forţa din afaceri pe camionagii şi caracte- 
rizându-i (în cuvintele judecătorului federal Thomas J. Clary) drept „nişte indivizi care 
încalcă legea, care încurcă circulaţia, total indiferenți la siguranţa celorlalți de pe 
autostrăzi şi dispretuitori faţă de public prin neplata taxelor şi impozitelor”. Byoir and 
Associates a creat mai multe organizaţii „de faţadă” cu singurul scop de a crea agitaţie 
împotriva industriei transporturilor rutiere. 

În replică, agenţia lui Byoir a spus că alianţa împotriva camionagiilor nu încălca legea 
antitrust, ci era numai o formă de a exercita drepturile fundamentale de liberă exprimare. 
(Byoir a murit înainte de soluţionarea conflictului.) O decizie a Curţii Supreme a Statelor 
Unite din 1961 a susţinut poziţia lui Byoir şi a stabilit dreptul unui practician de relaţii 
publice de a reprezenta cazul unui client în faţa publicului, chiar dacă reprezentarea este 
necinstită. Astfel, a fost rezolvată problema legal, dar rezolvarea din punct de vedere etic 
a început să fie din ce in ce mai necesară!%. 

Această problemă etică şi altele similare au dus la adoptarea primului cod etic al 
PRSA, un document foarte scurt, promulgat în 1954. În 1959, PRSA a adoptat o 
Declaraţie de Principii şi un cod de comportament etic mai amplu!Y. Pentru a evita 
acuzaţia că a creat un tigru de hârtie, PRSA a stabilit un consiliu de rezolvare a 
plângerilor, în 1962, pentru a ţine audieri ori de câte ori un membru PRSA suspecta un 
altul de încălcarea codului!%. Doi ani mai târziu, PRSA a aprobat un program voluntar 
de acreditare deschis tuturor membrilor societăţii. Acest lucru a fost, pe de o parte, 
primul pas în recunoaşterea unui nivel de realizare profesională în relaţii publice şi, pe 
de altă parte, primul pas către stabilirea şi apărarea unor standarde de comportament 
printre practicieni. 
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Tranziţia către furtunoşii ani ’60 şi ’70 


Anii '60 şi începutul anilor '70 au fost ani de criză şi de schimbări importante în Statele 
Unite. S-a apelat la talentul practicienilor de relaţii publice pentru a se înfrunta drama şi 
trauma. Practicienii moderni de relaţii publice aveau nevoie de cunoştinţe extinse în 
ştiinţele sociale, în comunicare şi în management. În plus, problemele care nu ţineau de 
marketing au căpătat o nouă importanţă, a fost acordată o atenţie mai mare mişcării 
mondiale a consumatorilor, au fost analizate relaţiile corporație - guvern, practicienii de 
relaţii publice au primit responsabilităţi mai mari în structura corporației, a crescut rolul 
relaţiilor publice în companiile multinaționale şi au apărut strigăte de ajutor din toate 
sectoarele pentru relaţiile cu tinerii disidenti şi cu minoritățile. Comunicatiile prin 
satelit, puterea uriaşă a armamentului nuclear şi apariţia înmagazinării electronice a 
informaţiei pentru procesarea datelor a făcut Pământul mai mic, dar nu i-a diminuat 
problemele. 

O schimbare fundamentală în Statele Unite a început de fapt în anii '50 şi a fost 
semnalată de decizia din 1954 a Curţii Supeme a Statelor Unite, un punct de cotitură 
pentru eliminarea segregării din şcoli. Este vorba despre cazul Brown vs. Consiliul 
Educaţiei din Topeka, care a implicat o reevaluare şi o reformă legală a relaţiilor rasiale 
dintre negri şi albi. În anii '50, in Montgomery, Alabama, Martin Luther King, Jr., a 
început să-şi expună viziunea sa despre viitorul societăţii americane dacă rasismul ar fi 
înlăturat. El a folosit multe tehnici de relaţii publice pentru a câştiga susţinere pentru 
cauza sa şi a fost foarte priceput în relaţiile cu presa. Discursul său, „Am un vis” — ,,J Have 
a Dream” şi alte discursuri şi luări de cuvânt elocvente, ca şi adoptarea protestului 
nonviolent preluat după modelul lui Mahatma Ghandi l-au ajutat să lanseze o mişcare 
pentru drepturile civile care a produs mai multe schimbări sociale, in special în anii '60. 
Asasinarea lui King în aprilie 1968 a şocat întreaga naţiune şi a făcut din numele său o 
chemare pentru susţinătorii săi în sensul continuării mişcării pentru atingerea egalităţii 
rasiale în Statele Unite. 

Națiunea părea divizată pe tot mai multe planuri : drepturi civile, dezarmare, progra- 
mul spaţial, războiul din Vietnam şi mişcarea pentru pace, protejarea naturii, munca în 
ferme, drepturile femeilor, energia nucleară, afacerea Watergate şi aşa mai departe. În 
dezbaterile pentru fiecare dintre aceste chestiuni, relaţiile publice au fost importante 
pentru ambele părţi. De exemplu, specialiştii în relaţii publice au ţinut seminarii pentru 
a-i instrui pe funcţionarii din structurile de putere în legătură cu metodele de a răspunde 
direct activiştilor şi cu metodele de a răspunde indirect, prin intermediul presei şi al altor 
canale publice de comunicare. Dar şi activiştii au folosit relaţiile publice la fel de 
eficient, atrăgând atenţia publicului prin demonstraţii, organizaţii şi o retorică plină de 
forţă. Conservatorii au acuzat tulburările din Chicago, din 1968, că aduc a acţiuni ale 
agentului de presă. Radicalii au replicat că acelaşi lucru poate fi spus şi despre incidentul 
din Golful Tonkin, în care Vietnamul de Nord a atacat, de ochii lumii, o ambarcatiune 
americană. 

Compania Dow Chemical a avut de înfruntat o criză de relaţii publice atunci când 
consumatorii care se opuneau războiului au boicotat gama de produse de gospodărie, 
inclusiv linia Saran Wrap, pentru că Dow mai producea şi napalm, o substanţă chimică 
inflamabilă, folosită cu un efect distructiv foarte puternic în războiul din Vietnam. 
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Industria a fost dezamăgită de aceste proteste, deoarece contribuţia la efortul de război 
fusese întotdeauna benefică pentru relaţiile publice în trecut. Pentru că nu s-a găsit nici 
un mod de a face popular războiul din Vietnam, Statele Unite au semnat un tratat de pace, 
punând capăt implicării trupelor americane - o decizie care a fost anunţată (prematur) în 
timpul ultimei luni de campanie pentru realegerea lui Richard Nixon din 1972. 


Apariţia mişcării consumatorilor 


În Statele Unite, mişcările de protest ale consumatorilor erau principala sursă de critici 
pentru instituţii. Din cauza vizibilitatii crescute, multi oameni au crezut că mişcarea era 
nouă. Nu era. Primul grup naţional al consumatorilor, Liga Naţională a Consumatorilor 
(NCL), fusese format din nouăzeci de filiale statale în 1899. Printre primele probleme 
în care s-a implicat s-au numărat legea salariului minim, orarul de lucru îmbunătăţit, 
securitatea muncii, abolirea locurilor de muncă periculoase şi prost plătite şi a muncii 
copiilor şi condiţiile de muncă îmbunătăţite pentru lucrătorii sezonieri din ferme. În 1906, 
pentru susţinerea Legii Alimentelor şi Medicamentelor Curate, liga a format comitete pe 
categorii de alimente care au stabilit standarde pentru producerea alimentelor, au inspectat 
instituţii care produceau alimente şi au certificat condiţiile lor de muncă sigure prin 
aplicarea pe produse a unei Etichete Albe, un logo similar cu eticheta de astăzi a uniunii. 

O altă organizaţie care susţine de mult timp drepturile consumatorilor este Uniunea 
Consumatorilor din Statele Unite. Organizaţia a început ca parte a Consumer’s Research, 
Inc., prima organizaţie de testare a produselor susţinută de consumatori, şi a devenit o 
entitate separată în 1936. Uniunea Consumatorilor este o organizaţie independentă, 
nonprofit, care testează şi evaluează produse cum ar fi electrocasnicele, automobilele şi 
alimentele ambalate. De la fondarea sa, ea a publicat rezultatele testelor într-o revistă 
lunară, Consumer Reports, alături de articole destinate să-l ajute pe consumator să-şi 
cheltuiască banii mai bine şi să-i atragă atenţia asupra problemelor curente ale consu- 
matorilor. Organizaţia a făcut întotdeauna presiuni pentru o protecţie crescută a consuma- 
torilor, atrăgând atenţia asupra produselor pe care le considera periculoase. Ea a mai fost 
interesată de punctele slabe ale legislaţiei consumatorilor şi de ezitarea sau eşecul 
organizaţiilor guvernamentale în elaborarea reglementărilor şi în acţiunile în favoarea 
consumatorilor. 

Sarah Newman, director executiv al Ligii Naţionale a Consumatorilor din 1962 până 
în 1975, a evidenţiat principalele diferenţe tactice dintre organizaţiile orientate spre 
consumatori de la început şi cele din anii '70. De exemplu, susţinătorii consumatorilor 
în anii '70 sunt mult mai orientati spre realizarea unor programe. Susţinătorii consu- 
matorilor din primele perioade nu erau militanti. Aceştia erau nevoiţi să facă singuri o 
mare parte din activitatea de câine de pază, pentru că nici o agenţie de reglementare nu 
era responsabilă de asigurarea siguranţei pentru cele mai multe dintre produsele de 
consum. Până către sfârşitul anilor '70, grupul lui Newnam a fost implicat în susţinerea 
unor reforme cum ar fi creditarea egală, asigurările pentru victime şi clasarea uniformă 
a cărnii de vită. NCL a făcut presiuni şi pentru crearea unei agenţii pentru susţinerea 
drepturilor consumatorilor. 

Până la sfârşitul anilor '60, economia SUA a funcţionat pe baza creşterii producti- 
vitatii. Companiile se bazau pe supoziţia că există o piaţă pentru toate bunurile care pot 
fi concepute, produse, promovate şi vândute. Indiferent despre ce era vorba, cineva s-ar 
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fi găsit să-l cumpere. Ideea a fost o cheie de boltă pentru visul american. Dar a avut ca 
rezultat o supraabundenţă de bunuri pentru o piaţă saturată şi un public îmbuibat. 

Aceste surplusuri au dus la o analiză mai atentă a economiei de consum. La început 
s-au auzit numai câteva glasuri, dar protestatarii au găsit aliaţi dinamici, cum a fost 
Ralph Nader. Opoziția lor a fost în cele din urmă luată în seamă de acei oameni sensibili 
la ce se întâmpla pe piaţă - cei care lucrau în relaţii publice şi în publicitate. Cei care 
lucrau în publicitate au început să descopere erori în vechiul edict al lumii afacerilor : 
„Dacă poţi să-l produci, atunci poţi să-l şi vinzi”. Aşa cum a exclamat un reprezentant 
dezgustat al industriei publicităţii din acea perioadă : „Tot încerc să le spun tipilor ăstora 
(clienţii lui) că nu poţi prosti publicul”. Deşi clienţii lor poate că nu erau conştienţi de 
schimbările care se produceau, multe agenţii de relaţii publice au simţit cu siguranţă 
starea pieţei ; şi în câteva dintre firmele mai mari şi mai prestigioase au început să apară 
departamente dedicate mişcării consumatorilor sau divizii pentru studierea consumatorilor. 

Mişcarea consumatorilor luptă pentru „drepturile cumpărătorului” 109 şi desemnează 
„O cauză sau o mişcare care promovează drepturile şi interesele consumatorilor” 1 şi o 
mişcare „care urmăreşte să crească drepturile şi puterile cumpărătorilor în relaţie cu 
vânzătorii” |. Oricare ar fi titulatura şi definiţia, esenţa mişcării consumatorilor a fost 
exprimată clar de Margot Sherman, fost vicepreşedinte al McCann Erickson (0 agenţie 
din New York), pensionată, care a fost însărcinată cu înfiinţarea diviziei de profil a 
agenţiei : 


În afacerea asta a mişcării consumatorilor, conceptul este posibil să se fi născut în martie 
1962, în momentul în care preşedintele Kennedy a declarat : „Orice consumator are patru 
drepturi de bază - dreptul de a fi informat, dreptul la siguranță, dreptul de a alege şi dreptul 
de a fi auzit ! ”. 


Susţinătoarea consumatorilor, Helen Nelson, a ajutat la schitarea celor patru drepturi. 
Ea a produs, în 1995, sub forma unui documentar video, o cronică a istoriei mişcării : 
„Cei care au făcut schimbarea : Lupta pentru drepturile consumatorilor”. Alături de 
film, pe care l-a scris în trei ani, există un ghid al profesorului, care cuprinde conversațiile 
cu 35 de lideri ai consumatorilor intervievaţi in film!?. Preşedintele Kennedy i-a 
identificat pe consumatori ca singurul grup important în societatea contemporană care nu 
a fost eficient organizat. De aceea el a numit zece cetăţeni, inclusiv Nelson, să formeze 
un Consiliu Consultativ al Consumatorilor (Consumer Advisory Council). De asemenea, 
el a inclus în echipa sa un consilier pe probleme ale consumatorilor, Esther Peterson. 
Toţi preşedinţii americani de după Kennedy i-au urmat exemplul, având în echipă un 
consilier pe probleme ale consumatorilor"?. Nelson a fost consilier pentru doi preşedinţi 
şi pentru Congres pe subiecte legate de consumatori şi a fost primul susţinător al 
consumatorilor numit de guvernator, în California, între 1959 şi 19661. 
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Sentimentul din spatele mişcării consumatorilor. Sentimentul din spatele acestei 
mişcări a fost cel mai bine definit de Ralph Nader : 


Într-adevăr, calitatea vieţii se deteriorează pe atâtea planuri încât măsurătorile tradiţionale 


ale „standardului vieții”, după venitul personal, locuinţă, deţinere de maşini şi electrocasnice etc., 
115 


au început să pară din ce in ce mai false”. 

Sentimentul era de fapt o reacţie la un „mediul ostil”. Iar caracterul mişcării în orice 
moment dat, spune Egdar Chasteen, depindea de comportamentul „inamicului”, aşa 
cum era el definit de miscare"®. 

Dusmanul era reprezentat de companii. Cu uimire, companiile descopereau că o 
generaţie de consumatori ale căror nevoi de bază fuseseră satisfăcute reactionau negativ 
la vechile metode de persuasiune. Evident, tehnicile care vindeau produse au creat şi 
aşteptări care nu au putut fi satisfăcute. S-a creat o prăpastie între realitate şi anticiparea 
recompenselor. În plus, insatisfactia consumatorului era şi cauza, şi efectul unui nou val 
de jurnalism de investigaţie (sau de răscolire în gunoaie)". 

Pentru a măsura intensitatea satisfactiei/insatisfactiei consumatorului, companiile au 
folosit cinci tehnici comune : (1) statisticile în genul vânzărilor, profitului şi cotei de 
piaţă ; (2) măsurători ale comportamentului, cum ar fi cumpărarea repetată, acceptarea 
altor produse din aceeaşi gamă şi publicitatea favorabilă din gură în gură ; (3) observaţia 
directă; (4) indici ai insatisfactiei, cum ar fi plângerile înregistrate ; (5) sondaje şi 
interviuri cu respondenţi neobişnuit de reticenti. Riscurile folosirii acestor tehnici şi 
dificultăţile măsurării satisfactiei şi insatisfactiei consumatorului sunt nenumărate 8. 

O analiză atentă a activistului cere şi o analiză a adversarului. Ralph Nader spunea că 
mişcarea consumatorilor a fost dintotdeauna îngrijorată în principal de „subeconomia 
involuntară” — o fixare a preţurilor nescrisă pentru bunuri şi servicii şi acorduri producătoare 
de inflaţie, cu forţa de muncă şi cu furnizorii. Aceşti factori au dus la creşterea preţurilor 
produselor şi serviciilor de larg consum, iar costurile mai mari au fost acceptate din lipsa 
altor oferte de bunuri şi servicii. Pentru că nu există control şi alegere, sistemul este 
„involuntar” ; pentru că urmăreşte structura economică, el constituie o „subeconomie”. 
În lucrarea din 1973, Nader notează că mişcarea consumatorilor a avut un succes limitat în 
îmbunătăţirea acţiunilor de reglementare şi în încurajarea proceselor intentate de persoane 
particulare. Mişcarea a avut succes mai ales în atragerea atenţiei consumatorilor că sunt 
inselati şi puşi în pericol. Nader recunoaşte că mişcarea consumatorilor trebuie încă să-şi 
împartă acţiunile pe o coordonată economică şi pe una creatoare de politică pentru a 


contrabalansa sau a pune capăt puterii corporațiilor de a impune cheltuieli involuntare”? : 


Într-o anumită măsură, mişcarea consumatorilor, aşa cum o ştim noi, s-a născut din 
frustrarea publică în timpul unei perioade de confuzie socială, în care s-au discutat chestiuni 
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legate de drepturile omului, şi cu un război în sud-estul Asiei care a împărțit lumea în două 

tabere. Viaţa noastră se aseamănă cu o orgă de lumini şi, la fiecare schimbare a razei de 

lumină, societatea s-a mai schimbat un pic chiar în fata ochilor nostri! Pe scurt, furtuna 

anilor ’60 a smuls mai multe indicatoare care ne ajutaseră să ne găsim drumul mai uşor în 

deceniile trecute, mai previzibile'”®. 
Impactul mişcării consumatorilor. Cei mai multi activişti pentru drepturile consu- 
matorilor din anii '60 şi '70 erau membrii aşa-numitei „generaţii tăcute”. Această 
generaţie era, procentual vorbind, mică, pentru că membrii ei erau copiii din timpul 
Depresiunii sau ai post-Depresiunii’!. Pentru această generaţie, calitatea vieţii era 
înţeleasă în termenii standardului de viaţă!21%. Numai după ce a fost confruntată cu 
acuzaţiile ostile ale tinerei generaţii „antimaterialiste” din anii '60, generaţia tăcută a 
recunoscut existenţa a două întrebări importante : (1) Pe cheltuiala cui se face o viaţă 
mai bună ? (2) Care este valoarea reală a tot ce se întâmplă ? Robert Glessing a comentat 
foarte bine situaţia : „Faptul că generaţia tăcută nu era pregătită a fost cel puţin o parte 
din cauza mişcărilor de protest studenţeşti” P4. 

După ce s-a analizat cu un ochi atent şi critic, generaţia tăcută a început să împrumute 
tactici de la revolta tinerilor. Dintr-o dată, boicoturi ale cărnii erau puse la cale de femei 
respectabile care aveau cel putin 40 de ani!%. Deşi Primăvara Tăcută (Silent Spring) a lui 
Rachel Carson a fost publicată în 1962 şi informaţiile despre statisticile consumatorilor 
pentru Congres, date de Ralph Nader, au început să apară în 1960 (chiar înainte de 
lucrarea sa, publicată în 1965, Nesigur la orice viteză - Unsafe at Any Speed), mişcarea 
consumatorilor nu a devenit cu adevărat formidabilă decât la începutul anilor '701%. 
Totuşi, în 1972 şi 1973, Societatea de Relaţii Publice din America a numit un grup de 
acţiune care să examineze impactul mişcării consumatorilor asupra companiilor’?’. Până 
atunci, se intentaseră procese în acest domeniu ; se făcuseră presiuni asupra agenţiilor de 
reglementare pentru a pune în practică şi a impune criterii mai stricte; întâlnirile 
acţionarilor nu mai erau predictibile din cauza apariţiei unor acţionari minori care cereau 
responsabilitate socială din partea corporațiilor ; angajaţii deveneau mai degrabă parte 
adversă în procese in loc să fie loiali companiei'”®. 

În 1967, preşedintele Lyndon Johnson a decis că plângerile consumatorilor erau atât 
de semnificative politic încât a numit-o pe Betty Furness consilier pe probleme ale 
consumatorilor”. În 1971 existau patru organizaţii nationale ale consumatorilor : Federaţia 


120. PRSA, 1974, p. 3. 

121. După Recensământul Statelor Unite din 1970, această grupă de vârstă reprezenta 11% din 
populaţie. 

122. Louis Cook, „Consumer Voices Being Heard”, Fort Worth Evening Star-Telegram, 18 mai 1976, 
p. 7A. 

123. Antony M. Orum (ed.), The Seeds of Politics : Youth and Politics in America, Prentice-Hall, 
Englewood Cliffs, New Jersey, 1972, p. 3. 

124. Robert Glessing, The Underground Press in America, Indiana University Press, Bloomington, 
1970, p. 51. 

125. 1966 Facts on File, p. 526. 

126. Bo Burlingham, ,,Popular Politics”, Economic Working Papers, vara 1974, pp. 5-14. Vezi si 
Cook, „Consumer Voices...”, art. cit.; Richard Flacks, „The Liberated Generation”, in Orum 
(ed.), The Seeds of Politics, ed. cit., pp. 267-268; Orum (ed.), The Seeds of Politics, ed. cit., p. 3. 

127. PRSA, 1974, p. 1. 

128. Ibid., p. 3. 

129. 1967 Facts on File, p. 85. 


ORIGINEA SI EVOLUŢIA RELAŢIILOR PUBLICE 89 


Consumatorilor din America (Consumer Federation of America), Organizaţia Nader şi 
două organizaţii mai vechi, Liga Naţională a Consumatorilor şi Uniunea Consumatorilor!50. 

Mişcarea consumatorilor a atins şi bastionul autoritarismului, armata. Plângerile 
despre mâncarea de la popotă au fost ascultate într-o audiere, dar nu la Curtea Martiala. 
Deşi armata pe bază de voluntariat s-ar putea să fi influenţat unele dintre aceste schimbări, 
cu siguranţă alte lucruri i-au precedat. De exemplu, pentru permisivitatea în domeniul 
îmbrăcămintei!5, una dintre primele schimbări, s-a luptat secretarul Marinei, Amiralul 
Elmo R. Zumwalt, în 1970, cu trei ani înaintea eliminării recrutării *?. 


Problemele de comunicare şi opinia publică. Mişcarea consumatorilor a demonstrat 
clar o oarecare lipsă de comunicare între companii şi consumatori, o deficiență pe care 
o arată clar următorul citat: 


Mişcarea consumatorilor nu numai că ilustrează lipsa de abilitate a companiilor în a 
discerne ce factori ai motivatiei inerente a consumatorilor răspândesc (in)satisfactia, dar 
reflectă totodată creşterea interesului pentru „calitatea vieţii”, care pare a fi şi o cauză 
populară, şi un obiectiv de atins pentru toată lumea!*?. 


Comentând un sondaj făcut de Louis Harris în 1977, analistul financiar Sylvia Porter 
se întreba cât de apropiate erau părerile managerilor seniori, ale activiştilor pentru 
drepturile consumatorilor şi ale funcţionarilor guvernamentali de cele ale publicului în 
general. Răspunsul era „nu sunt apropiate”, iar managementul superior era „cel mai 
puţin în legătură cu opinia publică faţă de orice alt grup”. Aşa cum spune Porter : 


Activiştii pentru drepturile consumatorilor ar prefera să se concentreze pe electrocasnice, 
pe industria publicității, pe centralele nucleare şi pe bănci. 

Directorii din sectorul industrial vor reforme în ceea ce priveşte spitalele, profesiunea 
medicală, garajele, clădirile de locuințe şi profesiunea juridică. 

Există numai o singură percepție comună pentru fiecare grup cercetat : neîncredere în 
onestitatea şi acuratețea publicității!*. 

Sondajul lui Harris a arătat că mai mult de o treime dintre adulţi erau deranjati de 
produsele periculoase sau de proastă calitate, care nu se ridicau la nivelul celor afirmate 
în reclame. Ei erau supăraţi de eşecul companiilor în a demonstra grijă faţă de consu- 
mator. Erau deranjati de serviciile de după perioadele de reduceri, de reparaţiile de 
proastă calitate, de ambalajul şi etichetele care induceau în eroare. Mai mult de jumătate 
dintre respondenţi credeau că fac tranzacţii mai proaste decât făceau în urmă cu zece ani. 
Mai mult, consumatorii se aşteptau ca lucrurile să se înrăutăţească în trei domenii : 
durabilitatea produselor, repararea produselor şi credibilitatea declaraţiilor producătorilor 
în legătură cu produsele lor. Deşi publicul voia mai multe informaţii despre subiecte 
relevante pentru consumatori, sondajul a descoperit că oamenii se îndoiau că ştirile din 
presă sunt adevărate în totalitate şi că te poţi baza pe ele. 
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Amploarea mişcării consumatorilor. Cuvântul corporație, aşa cum este el folosit de 
mişcarea consumatorilor, ar trebui interpretat în sensul său larg. În centrul atenţiei, 
alături de companii, erau toate instituţiile mari: spitalele, asociaţiile pentru strângerea 
de fonduri în sănătatea publică, marile echipe sportive, instituţiile de învăţământ publice 
şi private, la toate nivelurile, şi grupurile religioase. Cele mai mari atacuri au fost lansate 
împotriva administraţiei guvernamentale. Presa a suferit şi ea din cauza opiniei publice 
defavorabile, la fel şi ziariştii înşişi, din cauza proceselor, atacurilor publice şi amenin- 
ţărilor cu intervenţii ale guvernului. Realitatea dură a fost prezentată clar de cercetătorii 
mass media David Clark şi William Blankenburg : 


Cele mai mari obstacole pentru relaţiile publice „ideale ” sunt economia şi natura umană. 
Este un fapt simplu că managerii sunt angajaţi ca să facă bani pentru patroni, iar conştiinţa 
costă bani. Pe termen lung, aceştia sunt bani bine cheltuiţi, dar multi acționari şi manageri 
au viziuni pe termen scurt. În plus, o schimbare bruscă în politica corporației ia forma unei 
recunoasteri publice a unui comportament greşit în trecut — sau aşa pare pentru multi directori. 
Tentaţia naturală este să faci pe eroul pozitiv, şi să laşi lucrurile de la sine!%5. 


Impactul anilor ’60 şi ’70 asupra relaţiilor publice 


Problemele foarte presante pe care practicienii de relaţii publice le-au tratat în timpul 
crizelor din anii '60 şi '70 şi aşteptările acelora care angajau practicieni talentaţi de 
relaţii publice au dat o nouă dimensiune rolului acestui domeniu. Dar noile cerinţe au 
creat şi o criză de încredere în interiorul şi în exteriorul relaţiilor publice. În 1968 s-a 
format Societatea Studenţilor de Relaţii Publice din America!% şi, în timp ce relaţiile 
publice continuau să câştige statutul unei discipline academice, domeniul a început să fie 
pentru prima dată dominat de persoane pregătite special pentru această meserie. 

În 1973, Curtea Supremă a Statelor Unite a dat o decizie care a schimbat în mod 
fundamental rolul practicianului de relaţii publice. În cazul Sulfului din Golful Texas 
(discutat în capitolul 14), Curtea Supremă a confirmat o decizie din 1968 a Curţii de 
Apel a Statelor Unite din New York, cerând dezvăluirea imediată a oricărei informaţii 
care ar putea afecta valoarea la bursă a societăţilor pe acţiuni!“7. Această decizie a 
însemnat că relaţiile publice trebuie să se concentreze mai mult pe informarea publicului 
şi mai puţin pe selectarea informaţiei care urmează să fie făcută publică. Curtea Supremă 
a decis şi că practicienii de relaţii publice erau „persoane din interior” şi se supuneau, 
prin urmare, aceloraşi restricţii privitoare la tranzacţii ca toţi membrii corporației, 
cărora cunoaşterea circumstanțelor speciale le interzicea să cumpere sau să vândă 
actiuni!**. Scandalurile legate de tranzacţiile făcute de cei din interior în anii ’80 au pus 
la grea încercare abilitatea Comisiei pentru titluri şi operaţiuni financiare (SEC - 
Securities and Exchange Commission) de a impune reguli pentru tranzacţiile celor care 
deţineau informaţii privilegiate. 
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Creşterea scepticismului public. Între 1966 şi 1977, încrederea publică în liderii 
corporațiilor a scăzut cu 31 de procente. În timp ce multi directori atacați de opinia 
publică negativă s-au baricadat sau s-au jucat cu ideea demisiei, un angajat însărcinat cu 
relaţiile publice a decis să înfrunte problema. Un avocat, Herb Schmertz, de la Mobil 
Oil, a început să facă reclame pe teme legate de Mobil în 1970. Din cauza crizei 
petrolului din anii '70 şi a creşterilor de pret provocate de această criză, Schmertz a 
extins programul agresiv de publicitate al lui Mobil şi a încercat să câştige opinia publică, 
convingând corporatia să sponsorizeze programul televiziunii publice „Capodopere 
teatrale”. 

S-ar putea spune că Schmertz, folosind mai multe tactici de comunicare în acelaşi 
timp, a redescoperit combinaţiile mai vechi de publicitate, informare publică şi promovare 
şi a pregătit calea pentru o integrare crescută a tacticilor de comunicare din anii '70 şi 
începutul anilor '80. Schmertz apare ca o personalitate din domeniul relaţiilor publice a 
anilor '70. El a implicat un alt practician de relaţii publice, William Novak, pentru a 
promova propria-i versiune despre transformarea şi experienţa sa!*?. În 1988, Schmertz 
şi-a dat demisia de la Mobil pentru a-şi înfiinţa propria firmă de relaţii publice. 

Folosirea a cât mai multe instrumente de comunicare combinate pentru a influenţa 
opinia publică a fost răspunsul la insatisfactia şi neîncrederea crescută a publicului, 
inclusiv la începuturile manifestărilor de neîncredere în guvern. Această evoluţie avea o 
anumită cauză. De-a lungul anilor '60 şi '70 au existat motive întemeiate pentru 
scepticismul public. Deşi termenul de dezinformare nu a fost pomenit până în anii '80, 
guvernul SUA o folosise dintotdeauna. O asemenea campanie a fost regizată de fostul 
Adjunct al Secretarului Apărării, Paul Nitze. În 1975, serviciile de spionaj ale CIA au 
arătat că industria de apărare sovietică avea numai jumătate din eficienţa despre care se 
vorbise până atunci. Deci pe ruşi producerea armelor îi costa de două ori mai mult decât 
credeau analiştii americani. Dar în octombrie 1975 Secretarul de Stat al Apărării, James 
Schlesinger, a dezvăluit că „noi informaţii secrete” arătau că sovieticii cheltuiau de două 
ori mai mult, sugerând că armata sovietică avea o capacitate de două ori mai mare decât 
cea estimată. Ştirile despre creşterea cheltuielilor sovietice au fost preluate de mass 
media şi au ajuns astfel pe agenda publică. Cu ajutorul directorului CIA din acea vreme, 
George Bush, Nitze a alcătuit un grup de studiu pentru a reevalua datele primite de la 
CIA ; mai apoi, grupul a „lăsat să transpire” către New York Times concluziile lui, şi 
capacităţii armatei sovietice şi că acum sovieticii pot să atace primii. Informaţia a fost 
programată să apară cu o lună înainte ca Jimmy Carter să-şi ocupe postul. Aşa că el nu 
şi-a mai putut tine promisiunea de a tăia din bugetul apărării". 


Anii ’70 în rezumat. Orientul Mijlociu a fost adesea în atenţia Statelor Unite în anii '70. 
Efectele crizei de petrol create de politica de coalizare a naţiunilor producătoare de 
petrol (Organizaţia Țărilor Exportatoare de Petrol - OPEC - Organization of Petroleum 
Exporting Countries) au început să fie resimţite, atunci când cererea mondială pentru 
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petrol depăşea oferta surselor din exteriorul OPEC. În Iran, Ayatollahul Khomeini şi 
susţinătorii săi islamici fundamentalişti l-au răsturnat pe şahul susţinut de americani. La 
puţin timp după aceea, Ambasada Americană din Teheran a fost atacată şi personalul ei 
a fost luat ostatec de „gărzi revoluţionare” a căror relaţie exactă cu noul guvern iranian 
nu a fost niciodată pe deplin clarificată. Alte acte de terorism din regiune au sugerat că 
guvernul american nu putea să-şi apere interesele în această parte a lumii. 

Problemele din Orientul Mijlociu s-au adăugat pierderii încrederii în guvernul 
american. Un alt factor a fost inflaţia de două zerouri, care a erodat economia şi a cauzat 
un declin serios al standardului de viaţă. Prima înfrângere militară a ţării, în Vietnam, 
a secat sentimentele de nationalism ale oamenilor, deşi bicentenarul, in 1976, a ajutat la 
revigorarea lor într-o anumită măsură. 

În timpul anilor ’70, monopolul cultural al familiei tradiţionale americane a dispărut. 
Din ce în ce mai multe cupluri trăiau împreună în afara căsătoriei, şi câteva erau de 
acelaşi sex. Erau foarte multe divorturi şi, după „baby-boom”-ul din anii '50, anual se 
năşteau din ce în ce mai puţini copii, mai ales în cuplurile albe!“. Din punct de vedere 
etnic, America s-a schimbat, pentru că populaţia neagră şi cea hispanică au crescut de două, 
respectiv de şase ori faţă de rata de creştere a populaţiei albe. Comunitatea hispanică a 
fost mărită de numeroşi refugiaţi politici şi economici din America Latină. Refugiații din 
Asia de Sud-Est, care fugeau din ţările lor de origine din cauza victoriilor comunismului 
în acea zonă, au adăugat mai multe piese etnice mozaicului american. 

Deşi mişcarea consumatorilor şi mişcarea ecologistă au înregistrat progrese importante 
în această decadă, principala mişcare socială a anilor '70 a fost mişcarea femeilor. 
Oponenții au reuşit să blocheze modificarea Amendamentului Drepturilor Egale din 
Constituţie, dar mişcarea a ajutat la producerea unor schimbări fundamentale în societate. 
Femeile au început să se considere egale cu bărbaţii şi să ceară tratatamente egale la 
locul de muncă. Din cele 3 milioane de persoane nou angajate, 2 milioane erau femei. 
Aproape jumătate dintre femeile căsătorite erau angajate, iar o pătrime aveau copii sub 
şase ani. Totuşi, salariile femeilor reprezentau numai 60 la sută din salariile bărbaţilor. 
Numărul femeilor cu cariere juridice s-a dublat. Femeile care primeau diplome în 
domeniul medical reprezentau 22 la sută dintre cei care primeau asemenea diplome, 
pentru medicina tradiţională, şi 23 la sută, pentru medicina veterinară. Procentul 
funcţionarilor financiari femei a crescut de la 18 la sută la 30 la sută în acest deceniu, 
iar al femeilor economist de la 11 la 23 la sută. Numărul femeilor care lucrau în 
cercetarea şi analiza sistemelor de operare a crescut mai mult de două ori, iar în 
domeniul relaţiilor publice este vorba despre un număr fără precedent. 


Scepticism în creştere între puterea prezidenţială şi opinia publică. În anii '50, 
preşedintele Dwight Eisenhower era conştient de nevoile televiziunii şi radioului şi le-a 
permis să-i înregistreze conferințele de presă. John Kennedy a permis transmisii TV în 
direct ale întâlnirilor sale cu presa. 

Richard Nixon, care a acuzat televiziunea pentru înfrângerea sa la prezidentialele 
din 1960, s-a hotărât să stăpânească tehnicile aparitiilor la TV şi a reuşit. Totuşi, 
secretarului de presă al preşedintelui Nixon nu i-a fost permisă prea multă sinceritate în 
relaţiile cu presa şi nu era un practician de relaţii publice profesionist. De fapt, Ronald 
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Ziegler avea numai experienţă de publicitate. Singura persoană cu experienţă de presă, 
Herb Klein, a fost exilat să lucreze cu ziarele din „interiorul ţării”. Singura persoană din 
echipa lui Nixon cu o pregătire de relaţii publice, William Safire, era exclusiv autor de 
discursuri. 

Jimmy Carter a angajat-o pe Jody Powell ca secretar de presă, în timpul primului său 
mandat de preşedinte. Totuşi, când preşedintele Carter a simţit că activitatea lui nu era 
înţeleasă corect de către cetăţeni, l-a angajat pe Gerald Rafshoon, cel care a condus 
campania lui de presă în timpul perioadelor electorale pentru posturile de guvernator de 
Georgia şi de preşedinte al Statelor Unite. Rafshoon trebuia să coordoneze declaraţiile 
politice ale reprezentanţilor puterii executive, astfel încât să fie menținute unitatea şi 
coeziunea. În replică la felul în care mass media descriau rolul său ca unul de „creator 
de imagine”, Rafshoon a spus că el doar coordona şi nu crea nimic. 


Profesionalism : relaţiile publice în era comunicării 
globale, din 1980 până în prezent 


Anii '60 au fost o perioadă de schimbări economice şi sociale nemaiîntâlnite. Anii ’70 
au fost un deceniu al incertitudinii. Cei mai mulţi americani erau îngrijoraţi din 
cauza problemelor economice şi de lipsa resurselor naturale, mai ales a energiei. De 
asemenea, mulţi oameni nu mai aveau încredere în instituţiile americane. Aceste motive 
de îngrijorare au existat şi în anii '80, dând un imbold pentru planificarea bazată pe 
predicții ale evoluţiei interne a companiei şi ale condiţiilor sociale, politice şi economice 
externe. 

Confruntările, încercările şi turbulenta anilor '60 şi '70 au dus la polarizare în anii '80. 
Această polarizare a depăşit toate graniţele sociale şi politice imaginabile. Confruntările 
care au rezultat au crescut tensiunile globale şi naţionale dintre fundamentalişti şi laici. 
În acelaşi timp, centrul, care reprezenta poziţiile moderate, s-a îngustat dramatic. 


Anii '80 dominați de Reagan 


Secretarul adjunct de presă al preşedintelui Ronald Reagan, Pete Roussel, spunea că 
aderă cu credinţă la ceea ce el numea „Rugăciunea secretarului de presă” : „O, Doamne, 
lasă-mă să spun numai cuvinte dulci şi politicoase, pentru că mâine s-ar putea să 
trebuiască să mi le mănânc”!“7. Roussel a fost numai unul dintre specialiştii sensibili la 
opinia publică din echipa lui Reagan. Acesta din urmă a ajuns să fie numit „Marele 
Comunicator”. Recunoscând că unii oameni cărora nu le plăcea ce spunea Reagan îl 
plăceau oricum pe Reagan în continuare, congresmenul de Colorado, Pat Schroeder, l-a 
poreclit preşedintele ,,Teflon” : nimic din ceea ce făcea administraţia sa şi nu era popular 
nu părea să se lipească de personalitatea sa. Administraţia Reagan l-a angajat şi pe 
Richard Beal, specialist în sondaje de opinie, al cărui rol era analizarea părerilor publice 
pe subiecte care puteau să provoace dispute în viitor. 
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Reagan urma astfel o tendinţă iniţiată o dată cu folosirea sondajelor de opinie de către 
John F. Kennedy, crede Sidney Blumenthal, autorul Campaniei permanente (The Permanent 
Campaign)'*. Blumenthal îl numea pe Reagan ,,Comunicatorul-Sef” şi făcea această 
observaţie : 


Reagan conduce America după o nouă doctrină : campania permanentă. El a adus la 
Casa Albă cea mai sofisticată echipă de specialişti în sondaje de opinie publică, de maeştri în 
relația cu presa şi de tacticieni care a lucrat vreodată acolo. Această echipă l-a ajutat sa 


treacă peste instituţii cu tradiție cum ar fi Congresul şi grupul de presă de la Washington 
144 


pentru a se adresa direct oamenilor *. 

În plus faţă de numirea profesioniştilor experimentați în posturile importante de 
relaţii publice ale administraţiei, Reagan a însărcinat profesionişti de relaţii publice cu 
slujbe care nu erau considerate în mod tradiţional în relaţii publice. Dintre cei trei 
consilieri de top ai preşedintelui, doi erau avocaţi şi unul, Michael Deaver, era un 
profesionist de relaţii publice. Deaver a fost acuzat în instanţă, după ce a plecat de la 
Casa Albă, de trafic de influenţă, iar Bernard Kalb din Departamentul de Stat a demisionat 
în semn de protest atunci când guvernul a fost implicat într-o campanie de dezinformare. 

După ce secretarul de presă Jim Brady a fost rănit grav în încercarea de asasinare a 
lui Reagan, Larry Speakes a preluat funcţia de secretar de presă. Speakes a simţit 
câteodată că nu era destul de bine informat de ceilalţi oficiali ai administraţiei, iar 
unii ziarişti au fost de acord cu el. Totuşi, spune Speakes, a nu şti este păcatul mai mic 
dintre cele două păcate ale unui secretar de presă; minciuna este „păcatul capital” şi 
impardonabil. După ce a părăsit administraţia — mai întâi ca să lucreze într-o firmă mare 
de relaţii publice, iar apoi ca să conducă relaţiile publice pentru o importantă firmă de 
brokeraj —, Speakes a recunoscut că a „inventat” citate pe care i le-a atribuit preşedintelui 
Reagan! 

Există o protecţie în neştiinţă, pentru că nu poţi să minţi pe faţă. Totuşi, dacă nu ştii, 
poţi comite o faptă aproape echivalentă cu minciuna - inducerea în eroare. Nestiind 
totul, spunea Speakes, el devenea vulnerabil în briefing-uri pentru că exista riscul să 
spună ceva care l-ar fi putut incomoda pe preşedinte. Cam pentru un sfert dintre situaţii, 
îi erau impuse limite stricte pentru ceea ce putea spune presei!%5. 

Preşedinţia lui Reagan a fost una dintre cele mai controlate din istoria acestei funcţii. 
Un indicator în acest sens este numărul de ocazii orchestrate special pentru fotografi!*. 
În plus, în timpul administraţiei Reagan, Agenţia de Informare a Statelor Unite a crescut 
în putere şi în influenţă. Ca şi Serviciul de Informare al Statelor Unite, agenţia avea acum 
birouri în întreaga lume şi controla un sistem extins de televiziune numit Worldnet, care 
emitea in 100 de oraşe din 79 de tari. Îngrijorări legate de Worldnet au fost exprimate in 
1987 de congresmanul de Florida, Dan Mica, el observând că are „un potential intact şi 
nelimitat”. Congresmanul era îngrijorat „că o anume Administraţie ar putea folosi 
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Worldnet drept instrumentul său privat de propagandă”!7. Astăzi eforturile USIA sunt 
concentrate pe conlucrarea cu alte guverne şi cu grupurile nonguvernamentale din lume. 


Tendinţa spre comunicare integrată 


O dată cu sfârşitul anilor '70 şi începutul anilor '80, mai multe firme mari de relaţii 
publice au fost achiziţionate de agenţii de publicitate. Într-una dintre aceste tranzacţii, 
J. Walter Thompson a cumpărat Hill & Knowlton pentru 28 de milioane de dolari. Într-o 
altă fuziune importantă, Dudley-Anderson-Yutzy, o firmă de relaţii publice, a devenit o 
parte din Ogilvy and Mather, o firmă de publicitate, care a fost redenumită Ogilvy 
Group. Apoi, în 1989, Ogilvy Group si J. Walter Thompson au fuzionat, printr-o 
preluare ostilă, formând britanicul WPP Group. WPP a crescut mai repede decât 
principalul său competitor de la acea vreme, (tot britanicul) Saatchi & Saatchi PLC, 
acum numit Cordiant. În plus faţă de deținerea celei mai mari firme de relaţii publice de 
la acea vreme, Hill & Knowlton, WPP avea cea mai mare companie de cercetare a 
cumpărătorilor, Research International, şi cea mai mare companie de marketing direct, 
Ogilvy Direct!%. 

Fuziunile au creat operaţiuni de comunicare gigantice cu competenţe de publicitate şi 
de relaţii publice. De exemplu, Young and Rubicam a cumpărat Burson-Marsteller and 
Marsteller, Inc., pentru aproximativ 20 de milioane de dolari, iar Benton and Bowles a 
achiziţionat Manning, Selvage and Lee pentru 2 milioane de dolari. Prima fuziune mare 
(1978) a fost între Carl Byoir & Associates (una dintre cele mai vechi firme de relaţii 
publice) cu Foote, Cone & Belding. 

Multe agenţii de publicitate au intrat în domenii apropiate : relaţii publice, publicitate 
specializată în folosul anumitor grupuri sau direcţionată spre anumite grupuri (doctorii, 
de exemplu), merchandising (inclusiv design de ambalaj), marketing direct şi/sau promo- 
varea vânzărilor. Unele agenţii au cumpărat companii de succes pentru a le aşeza sub o 
umbrelă de corporație. Altele au creat propriile lor divizii. Altele au integrat diverse 
unităţi într-o superechipă. Altele au folosit unităţile separat şi independent, dar au găsit 
avantajos să se prezinte ca agenţii „cu servicii complete” (,,full-service”). Regretatul 
consilier de relaţii publice Philip Lesly spunea că se teme că această tendinţă ar putea 
limita relaţiile publice la un rol de comunicare îngust, subordonat marketingului şi 
văduvit de rolul său de consiliere. Deşi unele agenţii foloseau relaţiile publice mai ales 
pentru susţinerea produsului/serviciului, altele permiteau relaţiilor publice să-şi îndepli- 
nească toată gama de funcțiuni. 

Oferta de servicii complexe care a apărut ca rezultat al acestor fuziuni a fost 
recunoscută de câteva universităţi, care au combinat programele academice de publicitate 
şi de relaţii publice, numindu-le câteodată comunicare integrată sau comunicare de 
marketing integrată. 
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Impactul global asupra practicii şi asupra învăţământului 
de relaţii publice în anii ’80 şi °90 


Creşterea şi evoluţia practicii şi învăţământului de relaţii publice pe plan internaţional au 
continuat într-un ritm şi mai intens în anii '80 şi '90. Tehnologia conecta lumea cum nu 
o făcuse niciodată până atunci, iar acest lucru punea accent pe nevoia de comunicare şi 
pe folosirea comunicării. Sensibilitatea pentru diferenţele culturale devenea din ce în ce 
mai importantă - nu numai în comunicarea internaţională, ci şi în interiorul naţiunilor — 
pentru că distrugerile sociale şi economice din întreaga lume creaseră un val de refugiaţi. 
Dezastrele naturale au contribuit la părăsirea ţărilor de origine. 

Combinarea formală dintre tacticile de publicitate şi cele de relaţii publice care a 
început în anii '70 s-a extins. Rezultatele constau într-un accent mai mare pe „planificarea 
strategică” pentru coordonarea elementelor de comunicare integrată şi o mai mare 
atenţie acordată nevoii de a integra diferitele „voci” ale unei organizaţii pentru a asigura 
concordanța de conţinut a declaraţiilor şi pentru a creşte credibilitatea “°. Pentru a ne 
forma o imagine despre această fenomenală creştere globală a relaţiilor publice, trebuie 
să analizăm mediul social şi politic în care s-a produs. 


Evoluţii istorice în anii '80 şi '90 


Interconectarea şi experienţa împărtăşită a societăţii noastre globale au fost demonstrate 
de reacţiile internaţionale la o serie întreagă de evenimente, de la evenimente naturale ca 
întoarcerea cometei Halley (1985-1986), la calamitati ca accidentul de la centrala nucleară 
de la Cernobil în Ucraina (25 aprilie 1986), până la dezastrul mondial al pieţelor 
bursiere din Lunea Neagră (19 octombrie 1987), care a fost grăbit de o cădere de 508 
puncte a indicelui Dow Jones pentru valorile industriale. Investitorii individuali au fugit 
de pe piaţă şi s-au plâns foarte mult de ravagiile făcute de speculanti. În 1989, „Marele 
Comitet” („The Big Board”) a iniţiat în Statele Unite o campanie majoră de informare 
pentru 47 de milioane de americani care deţineau acţiuni în firme sau în fonduri mutuale. 
Până în 1991 au apărut semne că investitorii individuali s-au întors pe piaţa de capital. 

Descoperirea unei supernova şi a unei substanţe superconductoare, precum şi progre- 
sele semnificative în cercetarea codului genetic au revitalizat încrederea americanilor în 
produse de virusul SIDA (Sindromul inumodeficientei dobândite) era umilitoare şi scăpa 
explicatiei şi controlului. Atât în Statele Unite, cât şi afară, erau folosite programe de 
publicitate şi relaţii publice pentru a educa publicul despre SIDA şi pentru a împiedica 
progresul ei într-o pandemie. 

Încrederea în instituţiile Statelor Unite a fost zdruncinată foarte tare în 1986 de către 
o serie de evenimente. Primul dintre acestea a fost explozia în 28 ianuarie a navei spaţiale 
Challenger, ceea ce a oprit temporar explorările spaţiale americane cu echipaj. NASA a 
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revenit în 1989 cu lansările navelor spaţiale de probă Magellan şi Galileo şi cu succesul 
strălucit al trecerii pe lângă Neptun a lui Voyager 2 la terminarea călătoriei ei de 12 ani. 
Au urmat apoi primele fotografii ale suprafeţei planetei Venus. Totuşi, în ciuda acestor 
succese, NASA a fost nevoită să facă economii, câteodată în detrimentul proiectelor sale, 
din cauza bugetului naţional redus. Nimic nu reprezintă mai bine amestecul de triumf şi 
imperfecţiune al agenţiei decât lansarea telescopului Hubble în 1990. O simplă eroare 
matematică a dus la forme greşite ale lentilelor, care au împiedicat pentru o perioadă 
remarcabilul telescop să transmită priveliştile nemaipomenite ale raiurilor pe care ar fi 
trebuit să le arate. Manevre delicate (şi scumpe) în spaţiu au făcut în cele din urmă 
telescopul să funcţioneze la capacitatea lui maximă. 

Scăderile de preţ pentru petrol în 1986 au produs un asemenea haos economic în 
statele din sudul Statelor Unite încât, în acel an, au dat faliment cel mai mare număr de 
bănci din istoria ţării. Căderea preţului petrolului nu a avut efecte negative numai asupra 
băncilor şi statelor americane producătoare de petrol, ci şi asupra statelor din America 
Latină care au folosit depozitele lor de petrol drept garanţii colaterale pentru împrumu- 
turile de la băncile americane şi care, deodată, nu mai aveau modalităţi de plată. 

Audientele televiziunilor din întreaga lume au fost martorele prezentării unui subguvern 
neales în Statele Unite în timpul audierilor Iran-Contra, care investiga vânzări neauto- 
rizate de arme la suprapret pentru Iran, într-un presupus schimb cu ostatici americani 
deţinuţi de Liban; o parte din profiturile din vânzare se presupunea că mergeau către 
trupele Contra din Nicaragua. Preşedintele Ronald Reagan a spus că nu ştia nimic despre 
aceste activităţi, iar locotenent-colonelul de marină Oliver North din Consiliul Naţional 
de Securitate s-a bucurat de o scurtă carieră de erou naţional înainte să fie inculpat şi 
condamnat în 1989. (Condamnările sale au fost ridicate mai târziu când o Curte de Apel 
a decis că dovada care îi demonstra vinovăția nu a fost suficient de evidentă în mărturia 
pe care North a dat-o în faţa Congresului sub promisiunea de imunitate juridică. North 
s-a considerat „total exonerat” de această decizie judecătorească şi a candidat, fără 
succes, pentru Senat în 1994.) Înainte să se aşeze praful peste calamitatea Iran-Contra, 
un scandal nou (dar mai mic) implicând contractele de apărare făcute de Pentagon a 
erodat şi mai mult încrederea publică în guvern. 

Audientele televiziunilor au mai urmărit şi căderea evangheliştilor TV Jim şi Tammy 
Bakker şi Jimmy Swaggart şi căderea organizaţiei Bakkerilor, un eveniment care a dus 
indirect la demisia lui Jerry Falwell de la conducerea Majorităţii Morale (The Moral 
Majority), principala organizaţie fundamentalistă din Statele Unite. 

În timp ce prestigiul Statelor Unite se prăbuşea, primul-ministru sovietic Mihail 
Gorbaciov a introdus un nou climat de glasnost (deschidere) în URSS. El a trimis 
comunicatori tineri şi eficienţi să reprezinte națiunea sa în negocierile preliminare pentru 
pace şi a fost de acord cu multe dintre luările de poziţie americane, adesea spre 
exasperarea diplomaților americani. În 1987, a venit în Statele Unite şi a arătat că şi el 
ştie cum să trateze un eveniment media. Dar, în 1991, Gorbaciov s-a confruntat cu 
probleme mari în ţara sa, în încercarea de a menţine unitatea URSS, în timp ce stat după 
stat îşi vota independenţa. Până la sfârşitul anului Uniunea Sovietică încetase să mai 
existe, iar Gorbaciov era şeful unui „grup de experţi” rusesc. 

Statele Unite au fost în 1987 gazda unui alt lider important al lumii, Papa loan Paul 
al II-lea, care şi-a neliniştit adepţii atunci când a refuzat să-şi modifice părerile conserva- 
toare despre chestiunea căsătoriei preoţilor şi a măicuţelor, despre chestiunea avortului, 
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despre cea a controlului nasterilor şi despre cea a homosexualității. Lumea relaţiilor 
publice a fost direct implicată, pentru că Hill & Knowlton a fost chemată să reprezinte 
Conferinţa Catolică a Statelor Unite (United States Catholic Conference - USCC) într-o 
campanie publică împotriva avorturilor. Robert L. Dilenschneider, preşedinte şi director 
general al Hill & Knowlton, a fost de acord să ia acest client, dar nu a anticipat că USCC 
va da vestea înainte ca el să aibă ocazia să le spună angajaţilor săi acest lucru. Mulţi 
dintre ei au fost destul de deranjati, iar câţiva chiar au demisionat. Dilenschneider a 
recunoscut mai târziu că modul în care a fost tratată intern problema nu a fost cel ideal, 
dar şi-a apărat decizia de a accepta acest client ca fiind legată de Primul Amendament — 
un argument destul de problematic deoarece implică faptul că, aproape ca avocaţii, 
practicienii de relaţii publice au datoria socială să-şi ofere serviciile oricui vrea (şi poate 
plăti) ajutor profesional în punerea în formă şi răspândirea ideilor, indiferent de opoziţia 
pe care o pot trezi. Această judecată ar putea duce la concluzia extremă a unei obligaţii 
de oferire a serviciilor de relaţii publice grupurilor care promovează ura, urmând teoria 
că Primul Amendament le garantează nu numai dreptul de a se exprima liber, ci şi 
dreptul de a se exprima eficient. În toamna lui 1991, Dilenschneider a demisionat, oferind 
drept motiv pierderea controlului în favoarea companiei-mamă, WPP Group PLC. 

Hill & Knowlton a avut şi contul Cetăţenilor pentru un Kuwait Liber (Citizens for a 
Free Kuwait), pe care l-a obţinut la scurt timp după ce trupele Statelor Unite au început 
campania de eliberare a acelei ţări la 16 ianuarie 1991. Furtuna in Desert, probabil 
datorită rapiditatii sale, succesului şi forţei multinaționale, a reinsuflat un puternic 
sentiment de patriotism cetăţenilor Statelor Unite. Totuşi, rezultatele războiului, în 
special situaţia refugiaților kurzi, au reamintit comunităţii internationale care sunt ororile 
de durată ale războiului. Războiul a mai lăsat şi un număr însemnat de câmpuri petroliere 
kuwaitiene în flăcări (ultimul dintre aceste focuri fiind stins aproape şase luni mai târziu) 
şi Golful Persic îmbibat de petrol şi afectat din punct de vedere ecologic. În unele 
grupuri, după război, cinismul a înlocuit patriotismul, pentru că oamenii au aflat că 
„realitatea” ştirilor la care fuseseră expuşi semăna mai mult cu manipularea. Critica 
jurnaliştilor împotriva controlului relaţiilor publice asupra informaţiilor de război a fost 
puternică. 

Căderea pieţei de capital în Lunea Neagră în 1987 este un exemplu înspăimântător, 
dar elocvent, despre cât sunt de puternice reprezentările şi opinia publică. Slăbiciunea 
cronică a pieţei a fost atribuită în parte inconfortului global faţă de datoria Statelor Unite, 
care atinsese miliarde de dolari, şi blocajului creat între administraţia Reagan şi Congres 
pe tema tratării problemei. Diferenţele de gândire dintre ramurile executivă şi legislativă 
au apărut în audierile Iran-Contra, în negocierile pentru buget şi, mai puternic, în 
refuzul Senatului de a-l confirma la Curtea Supremă pe constructionistul inflexibil 
Robert Bork. Opoziția faţă de numirea lui a redeşteptat activismul grupurilor de alegători 
care militau pentru drepturile civile şi pentru drepturile femeilor. Patru ani mai târziu, 
nominalizarea lui Clarence Thomas pentru înlocuirea lui Thurgood Marshall la Curtea 
Supremă a produs dezbinare în comunitatea neagră atunci când acuzaţiile de hărţuire 
sexuală ale profesorului de drept Anita Hill împotriva lui Thomas au stârnit furia 
naţională în legătură cu natura şi întinderea acestui tip de crimă ignorat până atunci. Deşi 
mulţi au fost de acord că mărturia lui Hill şi audierile care i-au urmat erau şi plauzibile, 
şi convingătoare, cei nouăzeci şi opt de bărbaţi şi două femei din Senatul Statelor Unite 
au votat cu o majoritate redusă confirmarea numirii lui Thomas la Curte. 


ORIGINEA SI EVOLUŢIA RELAȚIILOR PUBLICE 99 


Cel mai dramatic eveniment istoric al sfârşitului anilor '80 a fost căderea regimurilor 
comuniste în Europa de Est. În primăvara lui 1989, datorită graniţelor vecinilor mai 
puţin stricte, grupuri mari de est-germani au început să părăsească statul. Apoi, în 
noiembrie, guvernul est-german a demisionat în bloc, iar pe 10 noiembrie Zidul Berlinului 
a început să cadă. Bucatile de zid vândute ca suveniruri în magazinele Statelor Unite au 
avut preţuri de la 15 la 25 de dolari. Până în 1990, Agenţia de Informare a Statelor Unite 
deschisese prima „Librărie a Universităţii Americane” în Berlinul de Est. Cele două 
Germanii s-au unit in octombrie 1990. O altă evoluţie notabilă din noiembrie 1989 a fost 
retragerea Ungariei din Pactul de la Varşovia ; iar mai târziu, în aceeaşi lună, maghiarii 
au votat în primele alegeri libere după patruzeci şi doi de ani. În Cehoslovacia, alegătorii 
l-au votat pe proeminentul scriitor disident Vâclav Havel ca preşedinte în 1989. Dar, în 
patru ani, guvernul naţional a cedat, contra voinţei lui, totuşi într-un mod paşnic, la 
secesiunea Slovaciei din uniune de ceea ce urma să fie redenumită Republica Cehă, în 
1993. Liderul sindicatului Solidaritatea, Lech Walesa, a fost ales premierul Poloniei in 
august 1989. În 1990, Vocea Americii deschidea primul birou polonez în Varşovia. Între 
timp, în Bulgaria, văzând valul de schimbări din 1989, liderul partidului comunist, 
Todor Jivkov, a demisionat. 

Momentul cel mai dramatic se pare că s-a petrecut în România. În decembrie 1989, 
după ce guvernul său comunist s-a prăbuşit, Nicolae Ceauşescu a fost prins, a fost 
judecat în secret şi, împreună cu soţia sa, a fost împuşcat de un pluton de execuţie în ziua 
Crăciunului. Morminte comune ale presupuşilor oponenti ai guvernului au fost exhumate. 
Familiile americane au început să adopte copii orfani şi abandonaţi din România. Acest 
lucru a devenit o problemă în 1991, când s-a aflat că mai multe case de adopţie private 
din România plasau copii care fuseseră părăsiţi (abandonaţi sau vânduți) de familii 
sărace. Departamentul de Stat american a reacţionat, refuzând pentru o vreme să dea 
vize pentru copii părinţilor adoptivi. 

În emisfera vestică, Fidel Castro a început să elibereze vize care permiteau cubanezilor 
să plece legal din Cuba pentru prima dată. 

Îngrădirile se micşorau în lumea comunistă, de aceea lumea vestică a fost şocată de 
imaginile televizate ale studenţilor chinezi, care participau la o mişcare prodemocratică, 
atacați de trupe armate şi tancuri lângă piaţa Tiananmen din Beijing. Cei mai nelinistiti 
au fost cetăţenii chinezi din Hong Kong, deoarece acel oraş-insulă urma să revină Chinei 
în 1997. Multi studenţi, care nu au fost capturați în timpul măsurilor represive ce au 
urmat, au scăpat cu ajutorul unei mişcări clandestine care opera din Hong Kong. 

Două elemente unice ale tragicului eveniment subliniază globalizarea lumii de astăzi. 
Primul este că studenţii revoltați primeau mesaje prin fax de la studenţii chinezi şi de la 
simpatizantii din afara graniţelor ; al doilea, că autorităţile au folosit imaginile luate de 
televiziuni pentru a-i identifica şi a-i prinde pe studenţi. Unii dintre ei au primit 
condamnări dure la închisoare. Acest fapt i-a făcut pe unii cetăţeni americani să ceară 
revocarea statutului comercial al Chinei de „națiunea cea mai favorizată”, dar preşedintele 
Bush s-a opus acestei măsuri şi a implicat administraţia într-o politică de păstrare a pieţei 
deschise. Administraţia democratică a lui Bill Clinton, care a urmat, nu a schimbat 
politica lui Bush faţă de China. 

Revolutiile in mare parte nonviolente din Europa de Est au fost urmate în 1991 de 
dezintegrarea Uniunii Sovietice în republicile din care era constituită (care au format o 
putin închegată Confederație a Statelor Independente). Cehoslovacia s-a rupt în două 
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naţiuni independente. O mişcare secesionistă distructivă a existat în Iugoslavia, unde cei 
patruzeci şi cinci de ani de existenţă cooperantă între statele vecine au cedat în faţa unor 
antipatii vechi şi a unui crud război civil. 

Violentele şi dezordinea din lume au deschis pieţe şi şanse noi pentru practicienii de 
relaţii publice care puteau face faţă cerinţelor comunicării globale. Noul commonwealth 
rusesc repezenta o ocazie destul de interesantă. În replică la noua piaţă a Uniunii 
Europene formată prin Tratatul de la Maastricht, Statele Unite, la iniţiativa preşedintelui 
Bush, au inaugurat un comerţ extins cu Mexic şi Canada, ca parte a conceptului 
„continentului unit”. Acordul Nord-American pentru un Comerţ Liber (NAFTA - The 
North American Free Trade Agreement) a fost ratificat în 1994. 

Un an mai târziu, Congresul Statelor Unite a aprobat un Acord General pentru Tarife 
şi Comerţ (GATT - General Agreement on Tariffs and Trade), care a deschis şi mai mult 
comerţul internaţional şi a avut inclusiv consecinţe economice semnificative în ţară. 
Votul Congresului Statelor Unite pentru acordul GATT a urmat mâniei electorilor de la 
alegerile din 1994, care a exclus mai mulţi politicieni şi a pus ambele camere ale 
Congresului în mâinile republicanilor pentru prima dată după patruzeci de ani. Nivelul 
ostilitatii şi al neîncrederii publice faţă de guvern (inclusiv faţă de preşedintele Clinton) 
era asemănător celui din anii '60. Totuşi, acordul GATT, asemenea altor legi din acea 
perioadă, a arătat că se făceau noi alianţe politice în încercarea de a descoperi ce voiau 
cetăţenii. În America Latină, noua Piaţă Comună a Pivotului Sudic, Mercosur, începea 
să atragă alte naţiuni. 

Într-o vreme în care sisteme sociale şi politice erau abandonate în alte ţări, SUA au 
început să pună sub semnul întrebării programe caracteristice lor, cum ar fi cele de 
securitate socială sau de bunăstare publică. Politica naţională de sănătate pe care 
preşedintele Clinton a promis să o introducă la preluarea funcţiei a fost făcută bucăţi de 
disputele politice partizane şi de certurile grupurilor de interese. În acelaşi timp, atenţia 
a fost îndreptată şi spre alte teme, cum ar fi persoanele cu handicap, caz în care s-a ajuns 
la o legislaţie de protejare a drepturilor handicapatilor, la facilităţi la locul de muncă şi 
în instituţiile de învăţământ. 

Progresele tehnologice au făcut posibilă ameliorarea vieţii persoanelor cu handicap, 
cu ajutorul a numeroase maşinării electronice care compensează deficienţele fizice. 
Totuşi, în timp ce multe dintre aceste sisteme intrau pe piaţa consumatorilor, originea 
lor — industria spaţială — era mai ameninţată ca niciodată. Această industrie era influenţată 
atât de schimbările din mediul politic, cât şi de costuri şi de câteva eşecuri spectaculoase, 
cum ar fi cazul Observatorului lui Marte, in 1992, pierderea unor sateliti-cheie in 1993, 
o reducere a mărimii staţiei spatiale şi problemele menţionate mai sus cu telescopul 
spaţial Hubble. 

Progresele în tehnologie au dominat începutul anilor '90, mai ales în ceea ce priveşte 
calculatoarele. Chiar şi hotelurile şi avioanele au fost nevoite să se adapteze utilizatorilor 
de calculatoare. Sintagma-cheie „superautostrada informaţiei” conotează atât şanse, cât 
şi probleme. Mesajele de fax au ajuns peste tot în lume şi au devenit în unele ţări aproape 
la fel de obişnuite ca telefoanele. Sistemele de mesaje vocale înregistrate au însemnat 
răspunsuri la telefon 24 de ore din 24, chiar şi acasă. Telefoanele au fost instalate la 
bordul avioanelor, pentru a fi folosite şi în aer, iar în ţările care nu aveau sisteme 
de telefonie fixă fiabile telefoanele celulare au fost la mare căutare. Multe adrese pe 
cărţile de vizită sau pe antete includeau şi numere de telefon şi de fax şi, în plus faţă de 
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o locaţie fizică, o adresă de „e-mail”, o locaţie pe superautostrada informaţiei. Călătorii 
internaţionali foloseau carduri în maşini electronice pentru acces la conturile lor şi 
transferau bani peste graniţele naţionale cu uşurinţă. 

Prieteniile s-au mutat şi ele peste graniţele naţionale. O dată cu conectarea inter- 
naţională a „corespondenţilor” reţelei de calculatoare, s-au dezvoltat publicuri şi media 
cu totul noi, în sensul folosit în relaţiile publice. Adolescentii puteau să comunice cu 
oameni de vârsta lor din întreaga lume, iar cei mai în vârstă au descoperit un întreg grup 
de prieteni noi în întreaga lume doar prin atingerea tastaturii. În plus faţă de aceste 
publicuri noi, s-au dezvoltat noi media. Unele „publicaţii” au numai formă electronică, 
iar „biblioteci” tradiţionale de informaţii sunt disponibile în format CD-ROM. „Presă 
asistată de calculator” nu înseamnă numai editarea făcută acasă de o singură persoană, 
care vrea să creeze un newsletter, ci înseamnă şi posibilitatea de a trimite electronic acea 
informaţie oriunde în lume. 

Problemele ridicate de tehnologie au inclus dispute despre dreptul de autor, câteodată 
ignorat de anumite tari, şi legi privind pornografia, insulta şi calomnia. Retelele de 
calculatoare au dezvoltat anumite protocoale sau proceduri la care utilizatorii au aderat 
în general. Aceste protocoale funcționau destul de bine atunci când erau puţini utilizatori, 
dar se prăbuşeau atunci când intrau on-line mai multi utilizatori. 

Conflictele, asemenea şanselor, sunt o parte a noilor evoluţii sau revoluţii ale tehno- 
logiei. Impactul acestor schimbări asupra practicii relaţiilor publice a fost profund. 


Evolutiile relaţiilor publice în anii ’80 şi ’90 


În anii ’80, serviciile de agenţie pentru relaţii publice au reacţionat la noile tehnologii, 
folosind transmisiile prin satelit. Serviciile de revistă a presei au început să funcţioneze 
şi ele electronic. În plus faţă de difuzarea şi de colectarea mai largă de informaţii, 
tehnologia calculatoarelor a adus microcalculatorul în biroul de relaţii publice şi, o dată 
cu el, o gamă variată de tehnologii legate de microcalculatoare. Presa asistată de 
calculator a îmbunătăţit imaginea publicaţiilor interne şi a făcut posibilă folosirea graficii 
sofisticate în rapoarte, discursuri şi reclame. 

Reţeaua Globală (World Wide Web) a creat o nouă media pentru relaţiile publice, 
prezentând şanse şi probleme noi. De la site-uri electronice şi grupuri de discuţii la 
grupuri de e-mail, toate tipurile de instituţii şi de indivizi aveau o prezenţă în reţea. În 
interiorul organizaţiilor, sistemul de poştă electronică a avut un efect profund asupra 
relaţiilor cu angajaţii, pentru că a devenit un instrument puternic pentru comunicarea 
internă. 

Reţeaua a schimbat semnificativ şi relaţiile cu presa. O pagină de Internet bună dă 
informaţii de bază despre organizaţie şi acces la informaţii adiţionale care includ text, 
fotografii şi grafică. Comunicatele de presă sunt adesea puse şi pe paginile de Internet 
ale organizaţiilor, iar presa îşi poate căuta sursele pe diferite site-uri. Folosirea de către 
presă a propriilor pagini de Internet pentru a lansa poveşti care pot fi speculative a creat 
noi dificultăţi pentru practicienii de relaţii publice. Şi persoanele particulare pot folosi 
Internetul pentru a pune în circulaţie zvonuri care au adesea consecinţe serioase. Din 
cauza lipsei editorilor, grupurile de discuţii şi paginile independente de Internet pot 
ridica probleme şi mai mari decât ştirile organizaţiilor de presă majore. În timp ce 
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Internetul a devenit unul dintre instrumentele de documentare preferate datorită accesului 
uşor, verificarea informaţiilor din reţea rămâne o problemă. 

Îmbunătăţirile făcute calculatoarelor au contribuit şi ele la explozia industriei de 
cercetare de relaţii publice. Dependenţa este atât de mare încât o mare problemă a anilor 
'90 a fost aducerea calculatoarelor în conformitate cu standardele „Anului 2000”. Cele 
mai multe dintre programele mai vechi nu acceptau nici o dată după 1999. 

Schimbările din economie în întreaga lume au creat o situaţie în care multe companii 
începeau să scadă numărul de angajaţi şi să depindă de furnizorii de servicii făcute 
înainte în interiorul instituţiei. Această externalizare (out-sourcing), aşa cum a fost 
numită, a afectat şi relaţiile publice. Numeroşi practicieni de relaţii publice au început 
să-şi fie propriii lor şefi pentru că erau disponibilizati de organizaţiile care îi angajaseră ; 
ca semnatari independenţi de contracte, ei şi-au creat propria clientelă, oferind servicii 
multor clienţi, adesea incluzându-i pe foştii lor angajatori. Tehnologia electronică, ce le 
permisese şefilor lor să reducă numărul angajaţilor interni, le-a creat şi lor posibilitatea 
de a lucra de acasă şi de a oferi servicii clienţilor din întreaga lume. 

Aspectul global al relaţiilor publice a fost subliniat de cererea externă de expertiză în 
relaţii publice şi în practică, şi în sala de clasă. Naţiunile în curs de dezvoltare cu o clasă 
de mijloc în creştere au început să extindă acţiunile de relaţii publice, iar naţiunile 
proaspăt democratizate au simţit nevoia de a vorbi cu cetăţenii care aveau o nouă libertate, 
aceea de a lua decizii politice şi economice. Drept rezultat, Asociaţia Internaţională a 
Relaţiilor Publice a început să dezvolte un corp global de cunoştinţe desemnat să fie mai 
cuprinzător decât corpul de cunoştinţe al PRSA. 

În efortul de a face relaţiile publice o profesiune prin controlul asupra admiterii şi 
asupra excluderii din domeniu, în 1992 Edward L. Bernays a trimis proiecte de lege în 
Camera şi în Senatul Statului Massachusetts pentru acordarea dreptului de practicare a 
relaţiilor publice prin licentiere. Acţiunea a eşuat. 

Propunerea de licenţiere a lui Bernays susţinea o examinare care cerea stăpânirea unui 
corp de cunoştinţe şi aderarea la un cod etic recunoscut. O dată cu globalizarea relaţiilor 
publice, standardele educaţionale pentru relaţiile publice şi corpul de cunoştinţe pe care 
acestea s-ar baza sunt mult mai diverse decât au fost vreodată. Şi codul etic reprezintă o 
problemă ; deşi codul IPRA (Asociaţia Internaţională de Relaţii Publice) se bucură de o 
acceptare internaţională mare, nu are specificitatea codului PRSA. Un nou cod dezvoltat de 
Asociaţia Internaţională a Comunicatorilor de Afaceri (I[ABC - International Association of 
Business Communicators) încearcă să se adapteze la problemele internaţionale contemporane. 

Practicienii de relaţii publice din Statele Unite sunt în competiţie acum cu practicieni 
din întreaga lume şi vor continua să fie. Lipsa experienţei internaţionale este o problemă 
pentru unii dintre practicienii de relaţii publice care nu şi-au imaginat niciodată că vor 
avea nevoie de aşa ceva. Din ce în ce mai multe companii şi organizaţii nonprofit sunt 
implicate în activităţi internaţionale. 

De exemplu, cumpărarea companiilor americane de către companii cu sediul central 
în alte ţări a creat responsabilităţi noi şi complicate pentru practicienii de relaţii publice 
din Statele Unite. Cumpărarea lui Standard Oil de către BP (British Petroleum) a fost 
citată ca „exemplu de manual pentru complicațiile care apar într-o asemenea tranzacţie” 15. 


150. PR Strategies Staff, „Foreign Buy-outs of U.S. Companies Set up New PR Challange”, PR 
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În 1986, când BP era încă doar un proprietar partial, Sohio (Standard Oil of Ohio) a 
renunţat la acest nume: conducerea a considerat că activităţile companiei erau prea 
extinse pe plan internaţional pentru a justifica folosirea numelui unui singur stat. În 
februarie 1986, numele s-a schimbat, compania a fost restructurată şi douăzeci de 
companii subsidiare au fost vândute, lucru care a cerut o campanie complexă pentru 
investitori şi pentru relaţiile cu presa. 

O altă campanie de informare dezvoltată pe toate planurile a fost creată pentru 
fuziunea din mai 1987, dar a fost nevoie să se renunţe la ea după ce guvernul britanic a 
anunţat, în iulie 1987, că privatizează treimea sa de acţiuni din BP. În această perioadă, 
din cauza regulilor britanice şi americane legate de titlurile de valoare, BP America nu 
avea voie să fie implicată în nici o activitate de comunicare internă sau externă până când 
nu se termina procesul de înscriere a ofertei de acţiuni — iar acest proces a durat de la 
sfârşitul lui iulie până în decembrie. 

Situaţia s-a înrăutățit, pentru că oferta acţiunilor BP a fost făcută de către guvernul 
britanic în Lunea Neagră. Pentru a împiedica achiziţionarea acţiunilor companiei de 
către un broker la un preţ mai mic decât preţul cerut de guvernul britanic, acesta din 
urmă a promis să suporte un preţ minim pentru a reduce riscurile pentru brokerii care 
fuseseră de acord, în avans, să cumpere întreaga ofertă de acţiuni. 

În cele din urmă, în ianuarie 1988, BP America a început să-şi spună povestea într-o 
reclamă de trei pagini care a fost publicată în prima săptămână a anului în cele mai 
importante cotidiene americane. Reclama sublinia că BP America „este a doisprezecea 
companie ca mărime din America..., dar probabil nu aţi auzit niciodată de ea”. Reclamele 
făceau parte dintr-o campanie cuprinzătoare care includea, în cadrul relaţiilor cu presa, 
o atenţie mărită pentru presa de afaceri şi pentru cea financiară!*!. În acelaşi an, BP 
America a putut să-şi extindă prezenţa prin cumpărarea lui Amoco, fostul Standard Oil 
din Indiana. 

O altă tendinţă în relaţiile publice a fost afluxul continuu de femei în domeniu, aşa 
cum este el arătat şi analizat în Ghettoul de catifea (The Velvet Ghetto)". În timp ce 
practicienii de relaţii publice bărbaţi au trecut în rândurile puţin numeroase ale directo- 
rilor generali, cu femeile nu s-a întâmplat acelaşi lucru. Cele mai multe femei din 
relaţiile publice deţineau poziţii ierarhice coborâte şi câştigau mult mai puţin decât 
bărbaţii din poziţii similare. Cele mai multe femei din vârf au ajuns acolo conducându-şi 
propriile agenţii, deşi existau excepţii ca Jean Way Schoonover, fost vicepreşedinte al 
Grupului de Relaţii Publice Ogilvy. Alma Triner a fost vicepreşedinte pentru comunicare 
de corporație pentru Arthur D. Little, Inc., până când ea şi alti câţiva au intrat în afaceri 
pentru a face promoţii de lansare pentru societăţi comerciale noi. 

Preşedintele Clinton a avut o femeie ca purtător de cuvânt pentru presă, în persoana 
lui DeeDee Myers, până când ea a demisionat la sfârşitul anului 1994. El a numit-o pe 
soţia lui, Hillary Rodham Clinton, persoana care să se ocupe de proiectul sănătăţii. 
Aceste femei, ca şi altele învestite de Clinton au atras foarte multe critici. Una dintre ele, 
care şi-a îndeplinit bine rolul, a fost Janet Reno, Procuror General al Statelor Unite, care 
a ajuns în centrul atenţiei după ce raidul asupra Organizaţiei Davidienilor din Waco, 
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Texas, a avut ca rezultat un holocaust. O alta nu a dus-o aşa de bine: astfel, secretarului 
pentru Sănătate Joycelyn Elders i s-a cerut să demisioneze în decembrie 1994, pentru că 
era „prea sinceră”. 

Lipsa de popularitate a acestor femei poate fi în parte atribuită reculului democratilor 
care, spun anumiţi analişti, a fost reflectat şi în succesul republicanilor în alegerile 
pentru Congres din 1994. Potrivit sondajelor, bărbaţii albi care au votat cu republicanii 
nu susțineau drepturile femeilor, iar femeile care au votat cu republicanii este improbabil 
să găsească un motiv să susţină femei pe motiv de gen!%?. 

1975 a fost declarat Anul Internaţional al Femeilor, iar conferinţa mondială din 
oraşul Mexico din acel an a proclamat 1976-1985 Deceniul Naţiunilor Unite pentru 
Afirmarea Femeilor : Egalitate, Dezvoltare şi Pace. Noul Deceniu al Femeilor avea să 
înceapă în 1986 şi să se termine în 1995. Până în prezent, progresele nu sunt încurajatoare. 

Pe plan internaţional, purtătoarea de cuvânt care a câştigat cea mai mare vizibilitate 
la începutul anilor '90 a fost Hanan Ashrawi, o persoană foarte coerentă. Ca purtătoare 
de cuvânt a delegaţiei palestiniene la negocierile de pace pentru Orientul Mijlociu 
iniţiate de Statele Unite, de la debutul lor, la începutul anului 1991, ea a beneficiat de 
atenţia şi admiraţia lumii întregi pentru abilitatea cu care a prezentat, în mod eficient, 
cazul palestinian în faţa opiniei publice. 

O altă numire cu o vizibilitate internaţională foarte mare a fost făcută în Statele Unite. 
În 1989, Biserica Episcopală (a comunităţii anglicane) a ales prima femeie episcop - un 
fost practician de relaţii publice, Barbara Harris. Activista afro-americană a rupt o 
barieră de două mii de ani pentru femeile din comunitatea anglicană. 

O altă tendinţă a anilor '90 a fost creşterea organizaţiilor etnice de relaţii publice. 
Reunirea unor persoane cu trecut asemănător în aceste organizaţii arată, cu o mare 
probabilitate, că organizaţiile de relaţii publice mai vechi îi includ cu greutate pe 
reprezentanţii minorităţilor şi duc lipsă de diversitate etnică. Totuşi, acestea i-ar putea 
ajuta pe practicienii de alte etnii să capete în cele din urmă o poziţie mai bună în alte 
firme, pentru că pot fi mai uşor identificaţi de către companiile şi instituţiile care vor 
diversitate etnică şi caută oameni talentaţi. 

Sunt dificil de studiat carierele femeilor şi ale minorităţilor din acest domeniu, pentru 
că acele cariere nu sunt foarte vizibile. Rolul practicianului de relaţii publice adesea cere 
de fapt evitarea reflectoarelor. Rezultatul este că istoria relaţiilor publice are numai 
câteva personalităţi identificabile, deşi istoriile tuturor instituţiilor profit şi nonprofit au 
întipărite influenţa şi munca bărbaţilor şi femeilor de diferite etnii şi naţionalităţi. 

Ştirile din presă despre relaţiile publice în anii '80 şi '90 au fost numeroase, dar 
adesea ostile - de obicei din cauza percepţiei despre manipularea atitudinilor publice 
prin campanii de relaţii publice sofisticate. Un sondaj nepublicat al PRSA arată că 
majoritatea directorilor generali evaluează calitatea serviciilor de relaţii publice numai ca 
acceptabilă. Principalele slăbiciuni despre care vorbesc sunt inabilitatea consilierilor 
de relaţii publice interni şi externi de a înţelege în întregime nevoile conducerii, 
inabilitatea de a înţelege obiectivele instituţiei şi de a stabili o modalitate de a atinge 
aceste obiective. 


153. Richard Morin, „And How Did the Voters Judge the Media”, Washington Post National Weekly 
Edition, 5-11 decembrie 1994, p. 37; Dennis Farney, „Elite Theory, Have Liberals Ignored 
“Have-Less” Whites at their Own Peril”, Wall Street Journal, 14 decembrie 1994, p. 1. 


ORIGINEA SI EVOLUTIA RELAŢIILOR PUBLICE 105 


În 1998, s-a înfiinţat Asociaţia Firmelor de Relaţii Publice, cu Jack D. Bergen drept 
primul ei preşedinte. Aceasta este prima asociaţie profesională care reprezintă interesele 
profesionale, etice şi financiare ale industriei de relaţii publice din Statele Unite. 

Deşi conceptul de relaţii publice este destul de folosit acum, el este folosit în general în 
mod eronat. Folosirea publică a termenului fără înţelegerea lui totală face ca multe persoane 
din zona periferică a domeniului să se autodenumească practicieni de relaţii publice. 

O analiză atentă a modului în care presa foloseşte această sintagmă arată totuşi că, în 
general, menţionările pozitive sunt mai numeroase decât cele negative; atenţia este 
îndreptată mai ales spre agenţii, informare publică şi susţinerea marketingului. Probabil 
aceasta este cauza pentru care cea mai mare atenţie pentru relaţiile publice o manifestă 
presa din New York, Los Angeles şi Washington, D.C. Folosirea de către guvern a 
relaţiilor publice nu este văzută întotdeauna cu ochi buni; vezi, de exemplu, reacţiile 
negative faţă de tratarea informaţiilor despre Războiul din Golf de către guvern. Cei ce 
scriu pentru presă încă vorbesc despre „plasarea aburelilor de relaţii publice” în ştiri şi 
despre folosirea „minciunilor din relaţii publice”. 

Totuşi, folosirea talentului de relaţii publice în întreaga lume este din ce în ce mai 
evidentă de la o zi la alta, iar oferta educaţională creşte constant în SUA şi în lume. Din 
ce în ce mai multe universităţi de pe mapamond încep să adauge cursuri de relaţii publice 
în programele lor, iar organizaţiile de relaţii publice profesionale oferă programe de 
instruire continuă în relaţii publice. 


Idei de reţinut 


e Deşi practica de relaţii publice, aşa cum o definim noi astăzi, există numai de la 
începutul secolului XX, ea are rădăcini antice. 

e Climatul politic, economic şi social deosebit din Statele Unite a permis relaţiilor 
publice să apară aici mai întâi, aşa că practica lor este acum puternic legată de această 
tara. 

e Istoricii care au o imagine pozitivă despre relaţiile publice le consideră un factor 
determinant pentru sustinerea publica a ideilor, institutiilor si oamenilor, dar criticii 
spun că aceste lucruri sunt atinse în dauna autonomiei individuale. 

e În Statele Unite, dezvoltarea relaţiilor publice a cunoscut cinci stadii distincte, fiecare 
legat de tipul de relaţii publice practicat în special în acea perioadă. 

e Efortul guvernamental de a obţine sprijin pentru primul război mondial cu ajutorul 
„Comitetului Creel” a avut ca rezultat o instruire la locul de muncă pentru mulţi 
dintre fondatorii primelor firme de relaţii publice. 

e Crahul economic din anii '30 a atras atenţia industriei asupra responsabilitatii sociale 
ca mod de a recâştiga stima şi încrederea publică. 

e Efortul de relaţii publice în timpul celui de-al doilea război mondial a fost condus mai 
bine decât cel din primul război, dar a avut şi un element de dezinformare ; spre 
deosebire de Creel, Davis nu a fost un consilier prezidenţial. 

e În perioada postbelică, consilierea de relaţii publice a devenit proeminentă şi a 
început să capete un statut profesionist. 

e Divizarea naţiunii în anii '60 şi '70 a evidenţiat nevoia de specialişti în relaţii publice 
care erau buni sociologi şi buni consilieri sociali. 
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Mişcarea consumatorilor a fost la originea mişcării ecologiste din zilele noastre, care 
are susţinerea publicului în general, deşi exagerările diverselor organizaţii au dus la 
apariţia unui oarecare scepticism în legătură cu valoarea sa pentru public. 

Firmele au pierdut loialitatea consumatorilor în perioada postbelică, iar loialitatea 
angajaţilor a devenit aproape inexistentă. 

În perioada anilor ’80 şi '90, tehnologia a transformat lumea într-un cartier la scară 
globală ; această perioadă a creat o cerere internaţională de practicieni talentaţi 
în relaţii publice, mai ales în cazul naţiunilor în curs de dezvoltare şi proaspăt 
democratizate. 

Această cerere are ca răspuns instruirea continuă pentru practicienii de relaţii publice, 
oferită de asociaţiile profesionale, şi cursurile de relaţii publice adăugate în programa 
universitară. 

Vizibilitatea crescută a relaţiilor publice, datorită statutului lor şi creşterii interesului 
presei, a avut ca rezultat intensificarea criticilor. 

Mulţi beneficiari ai relaţiilor publice cred că practicienii de relaţii publice nu înţeleg 
cu adevărat care sunt nevoile şi obiectivele organizaţiei lor şi în ce mod îi pot ajuta 
să le atingă. 

Scăderile de personal, în parte ca rezultat al tehnologiei, au avut drept consecinţă 
externalizarea multor servicii, inclusiv pentru relaţii publice. 

Numeroşi practicieni de relaţii publice care au părăsit instituţiile au intrat în afaceri, 
devenind propriii lor patroni, păstrând drept clienţi pe foştii angajatori şi adăugând 
clienţi din întreaga lume, cărora le pot oferi cu uşurinţă servicii, datorită tehnologiilor 
moderne. 


Capitolul 3 


Tendinte in relatiile publice 


Relaţiile publice au ajuns acum la Rubicon... Pentru că relaţiile publice, ca vocație, 
sunt împovărate de neînțelegerile legate de identitatea lor şi de confuzia legată de direcţia 
în care se îndreaptă, nu pot intra cu îndrăzneală în noul secol fără a reevalua ce sunt şi 
încotro se îndreaptă. 


Edward L. Bernays (1992) 


În acest domeniu se caută echilibrul între (a) realizarea produselor de comunicare şi 
(b) consilierea şi instruirea strategică a tuturor membrilor organizaţiei, în legătură cu 
responsabilitatea lor - deoarece construirea relaţiilor este treaba tuturor. 


pr reporter 41 (1), 5 ianuarie 1998, p. 1 


Vom fi nevoiți să înţelegem cadrul general, să ne lărgim viziunea despre lumea în care 
trăim şi despre instituţiile care ne-au angajat. Ca să putem oferi consiliere strategică, 
trebuie să înțelegem şi să ne identificăm cu organizațiile în care suntem implicaţi ; nu este 
vorba numai despre partea de relaţii publice, ci despre afacere în sine, afacerea clientului 
nostru şi a angajatorului nostru. 


Harold Burson, Preşedinte al Burson-Marsteller 


Viitorul relaţiilor publice depinde într-o mare măsură de succesul definirii a ceea ce sunt 
şi a ceea ce fac relaţiile publice şi de felul în care poate fi măsurată contribuţia lor la 
rezultatul financiar al unei afaceri. Unii practicieni susţin că lumea pur şi simplu nu 
»intelege” relaţiile publice, şi vorbesc inclusiv despre acei directori generali care angajează 
practicieni talentaţi în relaţii publice. 

Atunci când „spin doctors” lucrează sub titulatura relaţiilor publice, întreaga profe- 
siune a relaţiilor publice este asociată cu deceptiile produse de aceştia. Diferitele referiri 
la relaţiile publice din presă adesea reîntăresc ideea că relaţiile publice sunt duplicitare 
şi nedemne de încredere. Un articol din Wall Street Journal despre justificările firmei 
AT&T pentru reducerile de personal spune că „el (Harold W. Burlingame, reprezentantul 
departamentului de resurse umane al AT&T) neagă că AT&T foloseşte o abureală de 


relaţii publice (a public relations spin)”. 


1. John J. Keller, „AT&T Tries to Put New Spin on Big Job Cuts”, Wall Street Journal, 18 martie 
1996, pp. B1, B6. 
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Într-un articol despre importanţa crescândă a relaţiilor cu investitorii, domeniul era 
descris ca fiind ceva cu totul diferit de relaţiile publice, şi nu ca un subset de practici de 
relaţii publice. Reporterul Associated Press scria : 


În rapoartele companiilor din această lună despre ultimele câştiguri semestriale nu mai 
apare vorbăria goală. 

Până acum companiile foloseau pentru Wall Street practicieni de relații publice. Investitorii 
au devenit mai Sofisticati, aşa că firmele descoperă că au nevoie de angajaţi care îi pot trata 
pe investitori de pe poziţii egale : au nevoie de profesionişti în relaţiile cu investitorii. 


Cu alte cuvinte, surlele şi trambitele or fi bune, dar instruirea financiară este şi 
mai bună?. Chiar şi creatorii de benzi desenate au intrat în joc. 

Situaţia devenise destul de gravă în 1997, aşa că articolul principal din primul număr 
al PR News punea accentul pe faptul că cei mai mulţi dintre liderii de relaţii publice credeau 
că propriul lor domeniu avea nevoie de o imagine mai bună. „Avem nevoie de o campanie 
de relaţii publice pentru relaţiile publice - trebuie să controlăm putin imaginea”, spunea 
în PR News Delena Roth de la Lord, Sullivan & Yoder PR din Columbus, Ohio’. 

O parte din problemă, în viziunea pr reporter, este rezultatul a două schimbări 
importante suferite de acest domeniu : 


1. Găsirea drumului după ce practicile de comunicare de masă axate pe tipărituri au 
devenit învechite şi ineficiente din cauza excesului de comunicare, a noilor tehnologii şi a 
schimbărilor de interese şi de valori personale ; obiectivul este format acum din activitățile 
care construiesc relaţii, care pot motiva comportamentul celor implicaţi. 

2. Definirea rolului, a mărimii, a componenţei personalului, a procedeelor prin care se dau 
însărcinări şi a pachetelor de servicii ale firmelor de relaţii publice, o dată cu reconsiderarea 
rolului, a mărimii, a bugetului şi a răspunderii departamentelor interne de relaţii publice’. 


În rezumat, pr reporter vorbeşte despre tensiunea, menţionată în capitolul 1, între 
activităţile de relaţii publice sau, în termenii pr reporter, „realizarea de produse de 
comunicare” şi relaţiile publice în sine, care se ocupă de chestiuni strategice şi afectează 
politicile organizaționale, sau, aşa cum le defineşte pr reporter, „consilierea şi instruirea 
strategică a tuturor membrilor organizaţiei, în legătură cu responsabilitatea lor de 
comunicare”>. 

Confuzia din interiorul relaţiilor publice despre ce ar trebui să fie şi să facă relaţiile 
publice este numai o parte a problemei. John Budd cere mai multă acţiune şi mai puţine 
văicăreli despre cât de neintelesi sunt practicienii de relaţii publice. „Adevărul adevărat”, 
spune Budd, este că „noi căutam soluţii într-un loc greşit, urmând o pistă greşită şi o 
premisă greşită. Nu directorii generali sunt cei care au nevoie de lecţii (despre valorile 
relaţiilor publice). Noi înşine trebuie să învăţăm ce funcţii îndeplinesc în firmă directorii 
generali. Îi înţelegem cu adevărat? Noi vindem; ei nu cumpără. De ce?”®. 


2. Associated Press, „Investors Relations Role Gets Serious”, Dallas Morning News, 1 februarie 1998, 


p. H5. 
3. Tom Moore, „Issues 1997: PR Execs Hope to Boost Their Industry’s Image”, Phillips PR News, 
53 (1), pp. 1, 7. 


„Predictions : '98 Will See Profession Decide Its Future”, pr reporter, 41 (1), 5 ianuarie 1998, p. 1. 
Ibid. 

John Budd, „Physician, Heal Thyself. - Luke 4: 23”, plain talk, supliment al pr reporter, 8, 
2 decembrie 1996, p. 1. 
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APARTAMENTUL 3-G/ de Alex Kotzky 
y JE am s-a putut 


întâmpla una ca 


Pur şi simplu nu Candidaţii 


RS) seif în timpul 
i programului! 


| Astazi e momentul 
| prost posibil pentru a transporta 
|” COROANA DELECORTE..! 


[pe care le-am creat pentru 
linterviw..? 


(ES r, re 


Retipărit cu permisiunea specială a North America Syndicate. 


Budd explică rolul unui consilier de relații publice : 


Premisa mea este că relația dintre un director general si cel mai important consilier de 
relații publice al său nu trebuie să semene cu nici o altă relație pe care un şef o poate avea cu 
ceilalți directori ; pentru a fi cu adevărat eficient, trebuie să fii un alter ego al său. Tu îi scrii 
discursurile, îi aperi reputația, îi protejezi credibilitatea. Toate acestea sunt foarte personale. 
Trebuie să fiți atât de apropiați încât să vă puteți termina unul altuia propozițiile si să vorbiti 
într-un cod care s-a dezvoltat datorită unei compatibilități totale’. 


Asa cum arată aceste comentarii, unele dintre problemele pe care le au relațiile publice 
sunt produse chiar în interiorul domeniului, iar altele sunt rezultatul unor schimbări de 
mediu. Putem vedea cât de mari sunt aceste schimbări atunci când analizăm eforturile de 
a redenumi domeniul în sine. Practicienii britanici folosesc acum sintagma „managementul 
reputației” (reputation management), în timp ce Burson-Marsteller, cea mai mare firmă 
de relații publice din lume, preferă „managementul perceptiei” (perception management). 
Adăugăm la această harababură „comunicarea integrată” (integrated communication), 
care uneşte toate formele de comunicare astfel încât o organizație să vorbească pe o 
singură voce. Alții vorbesc chiar despre „managementul imaginii de marcă” (brand 
management), care a apărut de la conceptul comunicării integrate de marketing. 


Practica relațiilor publice într-un mediu global 


Tehnologiile au schimbat total modul în care se făceau afacerile. Posibilitatea de a trimite 
mesaje aproape oriunde de aproape oriunde a accentuat foarte mult ceea ce este transmis 
prin acel mesaj. Cererea globală de relații publice riscă să se confrunte cu posibilitatea 
ca, în ciuda unei schimbări imense, practicienii de relații publice să continue să facă ceea 


7. Ibid. 
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ce făceau şi până acum, fără să regândească procesul şi consecinţele lui. În Statele Unite, 
unde relaţiile publice sunt un domeniu bine delimitat, consilierul John Budd spune că 
relaţiile publice trebuie să fie reinventate, nu numai reconsiderate®. Se adaugă sugestia 
regretatului Edward L. Bernays că relaţiile publice au ajuns la Rubiconul lor’, adică este 
un moment care cere luarea unei decizii, iar viitorul relaţiilor publice nu este deloc clar. 

Comentariul lui Budd pleacă de la premisa că prea mulţi practicieni de relaţii publice 
au ajuns să fie satisfacuti de statu-quo-ul lor, nemaidând glas ,,insatisfactiei divine” şi 
anticipând întotdeauna problemele conducerii cu toate publicurile ei şi cu fiecare dintre 
aceste publicuri. Dale Basye, un practician de relaţii publice specializat pe probleme de 
corporație, cu o experienţă de douăzeci de ani, spune că, de fapt, situaţia stă mult mai 
rău. Cele mai multe departamente de relaţii publice din corporaţiile americane sunt 
conduse acum de „şefi doar cu numele” - vicepreşedinţi necalificaţi care nu înţeleg 
funcţiile relaţiilor publice, spune el, aşa că există posibilitatea să accepte reduceri de 
personal şi de buget până în punctul în care sunt riscate reputaţia şi rezultatele financiare 
ale companiei”. Consecințele, pe viitor, par să depindă de restructurare şi perfecţionare. 


Regândirea rolurilor relaţiilor publice 


Deşi este adevărat că reducerile suferite de corporaţii şi folosirea furnizorilor externi 
care au urmat (discutate în capitolele 1 şi 2) au afectat dramatic relaţiile publice, Budd 
susţine că în viitor relaţiile publice vor pune accent pe două funcţii majore: (1) cea 
editorială şi (2) cea creatoare de politică şi de programe publice". 

Funcţia editorială despre care vorbeşte Budd se aseamănă rolului de comunicare 
sau rolului tehnicianului de relaţii publice descris în capitolul 1. Această funcţie, zice 
Budd, va „răspunde nevoilor de comunicare urgente, importante şi la nivel înalt ale 
organizaţiei. Aceste posturi vor fi ocupate de specialişti în redactarea de texte şi de 
cercetători rapizi, foarte calificaţi şi maleabili, care pot redacta şi explicaţii, şi ştiri. 
Ei vor pune accent pe obiectivele principale de comunicare ale corporației. Funcţiile 
de comunicare ale diviziilor locale sau ale departamentelor speciale vor fi respon- 
sabilitatea şi obligaţia bugetară a filialelor, unităţilor şi departamentelor importante pe 
linii de produse. Pentru toate nevoile speciale şi rare (de exemplu, producţia video) se 
vor folosi furnizori externi” !?. Toate acestea sunt denumite activităţi de relaţii publice in 
capitolul 1. 

Funcţia legată de politică şi de programe publice, descrisă de Budd, este similară 
rolului relaţiilor publice de management, descris în capitolul 1. Budd o numeşte „inima, 
sufletul şi centrul nervos al firmei. Această funcţie este îndeplinită de un angajat-cheie — 
vicepreşedintele de politică publică - ajutat de specialişti în două discipline esenţiale 
pentru o corectă politică publică, din perspectiva relaţiilor publice : ştiinţe sociale (fie 


8. „PR Needs to be Re-Invented, Not Just Reengineered: Budd”, pr reporter, 37 (39), 3 octombrie 
1994, pp. 1-2. 

9. Edward L. Bernays, discurs la convenţia anuală a Asociaţiei pentru Învăţământul de Jurnalism şi 
Comunicare de Masă, din Québec, Canada, 6 august 1992. 

10. „Evidence PR Is Loosing Its Value”, pr reporter, 37 (39), 3 octombrie 1994, p. 2. 

11. „PR Needs to be Re-Invented...”, art. cit., p. 2. 

12. Ibid. 
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sociologie, fie antropologie) şi cercetarea opiniei. Ei identifică subiectele majore şi fac 
recomandări pentru acţiuni strategice de politică publică” 15. 

Bernays considera că funcţia de management este miezul problemei cu care se 
confruntă acum şi cu care se vor confrunta în viitor relaţiile publice. Relaţiile publice, 
spune Bernays, nu au acum o identitate pentru că sintagma are înţelesuri diferite pentru 
persoane diferite!“. Pentru a salva sintagma consilier de relaţii publice de „lipsă de 
sens”, Bernays susţine că relaţiile publice trebuie să devină o profesie adevărată. Pentru 
el, aceasta înseamnă definirea acţiunilor şi a modului în care sunt îndeplinite şi contro- 
larea admiterii şi a excluderii din domeniu, prin licentiere. 

Aşa cum spunea el, „relaţiile publice nu trebuie să devină o plasă de siguranţă pentru 
avocaţi care au eşuat, pentru oamenii de afaceri fără serviciu şi pentru agenţi de bursă 
inactivi care speră să câştige un ban în plus. Riscurile sunt prea mari, atât pentru public, 
cat şi pentru valoarea acestei vocatii. Dacă nu vom face nişte schimbări fundamentale 
bine gândite, mi-e teamă că domeniul va suferi din cauza unei eroziuni continue a 
încrederii opiniei publice şi din cauza unei obtuzit&ti structurale” >. 

Problema reducerii de personal şi a externalizării este că prea multi vicepreşedinţi de 
corporație (rar numiţi vicepreşedinţi de politică publică), ale căror baze de cunoştinţe 
sunt strict în domeniile de afaceri ale angajatorilor lor, fie ele chimie sau inginerie, sunt 
însărcinaţi cu supervizarea administrativă a relaţiilor publice, numite din ce în ce mai des 
comunicare de corporație (corporate communication). Motivul oferit de numeroşi directori 
generali pentru alegerea cuiva care nu este un practician de relaţii publice este că 
practicienii de relaţii publice, deşi sunt experţi în comunicare (tehnicieni), nu se stră- 
duiesc cu adevărat să acumuleze cunoştinţe despre domeniul în care lucrează (adevăratul 
domeniu al organizaţiei). 

Realitatea este că foarte multe persoane care lucrează astăzi în relaţii publice, nu 
numai în SUA, ci în întreaga lume, sunt femei. Aşa cum spunea un profesionist de relaţii 
publice indian, Prema Sagar de la Genesis PR, „relaţiile publice sunt încă un domeniu 
privit cu desconsideratie. Cea mai simplă exemplificare este numărul foarte redus de 
bărbaţi din domeniu”. Constatarea vine din India, o naţiune în care practica de relaţii 
publice şi instruirea pentru acest domeniu cresc exploziv. 

În întreaga lume însă, rar se găsesc femei care să deţină posturi de management în relaţii 
publice. În companiile din SUA sunt date diverse motive pentru a nu însărcina femeile cu 
comunicarea de corporație. Femeile vorbesc despre un fenomen al „tavanului de sticlă” 
care le împiedică să ajungă la nivelurile superioare de management. În companiile 
multinaționale, motivul oferit adesea pentru a nu-i da unei femei o asemenea sarcină este 
că, în ţara gazdă, cultura s-ar putea să nu accepte o femeie. De obicei, lucrurile nu stau 
aşa. Atâta vreme cât femeia aparţine unei alte culturi, nu se aşteaptă neapărat ca ea să se 
conformeze normelor culturale din ţara gazdă. Acest lucru, spun multe femei, îi ajută pe 
oamenii din ţara gazdă să facă schimbări în felul în care sunt văzute femeile. 


13. Ibid. 

14. Discursul lui Bernays, loc. cit., p. 4. 

15. Ibid. 

16. Punam Thakur, „Trends, in Their Own Image, Professional or Otherwise, the Business of Public 
Relations Is Picking Up”, Sundays, 8-14 mai 1994. Vezi şi Doug Newsom, „Gender Issues in 
Public Relations Practice”, în Hugh M. Culbertson şi Ni Chen (ed.), International Public 
Relations : A Comparative Analysis, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, New Jersey, 1995. 
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Datorită externalizării, multe femei intră acum în rândul tehnicienilor şi al celor care 
oferă servicii de relaţii publice - rolul editorial despre care vorbeşte Budd. Motivul este 
că o mare parte din această muncă poate fi făcută acasă. Femeile cu copii fac faţă 
cerinţelor domestice şi, în acelaşi timp, satisfac şi nevoile clienţilor lor. Aceasta poate 
însemna că au nevoie câteodată de îngrijire urgentă pentru copii, dar numeroase femei au 
descoperit că se pot descurca foarte bine în aceste situaţii. Desigur, nu toate sursele 
externe de servicii sunt femei sau tehnicieni. Sunt şi mulţi bărbaţi care lucrează şi în 
consiliere, şi în funcţii de tehnicieni. 

Totuşi, există în continuare problema femeilor care nu sunt luate în serios ca manageri 
şi consilieri. Creşterea vizibilităţii lor în domeniu îi alarmează pe unii practicieni de 
relaţii publice şi îi entuziasmează pe alţii. Un entuziast este Tom Peters, coautor al cărţii 
În căutarea excelentei (In Search of Excellence). El crede că femeile pot fi manageri mai 
buni pentru lumea afacerilor în viitor, pentru că afacerile „trebuie să devină: mai puţin 
ierarhice, mai flexibile şi mai fluide”!’. Puterea economică şi socială crescândă a femeilor 
este una dintre tendinţele majore în America de Nord, spune Patricia Aburdene, director 
în Megatrends Ltd. din Washington, D.C., şi coautor cu John Naisbitt a best-seller-ului 
Megatendinte (Megatrends). Ea crede, de asemenea, că relaţiile publice vor avea un rol 
de lider în viitor!s. 

Pe de altă parte, multi practicieni de relaţii publice se tem că prezenţa unui număr mai 
mare de femei în acest domeniu duce la o scădere a statutului relaţiilor publice în corporaţii. 
Alţii cred că, într-o societate globală în care femeile au un statut inferior statutului bărba- 
tilor, atribuirea de funcţii de relaţii publice unor femei va compromite profesia. Puţini 
critici sunt destul de curajoşi să vorbească cu voce tare, dar şoaptele lor pot fi auzite. 

După părerea lui Carolyn Cline, unul dintre coautorii Ghetoului de catifea, cercetările 
sugerează că, „astăzi, principala problemă cu care se confruntă considerarea relaţiilor publice 
ca funcţie a managementului superior poate fi nu numai procentul mare de femei din 
domeniu, ci şi dominarea profesiei de către cei care se bazează pe intuiţie”!”. Un lucrător 
intuitiv „încearcă să atingă toate rezultatele posibilului şi imaginabilului şi este, prin 
comparaţie, neinteresat de datele senzoriale primite de la realitate, aşa cum este ea”. Acest 
lucru intră în coflict cu metodologia unui lucrător care se bazează pe ceea ce simte, care 
„preferă un mod prestabilit de a face lucrurile, bazându-se pe îndemânări pe care le-a învăţat 
deja, lucrând conştiincios şi punând accentul pe prezent”. Tipul de lucrător care se bazează 
pe ceea ce simte este reprezentat de 70-75% din populaţia americană, spune Cline”. 

Oricare ar fi motivul - predispoziţie psihologică sau gen -, femeile constituie o 
majoritate impopulară în relaţiile publice, care se confruntă cu discriminări legate de 
salarii şi locuri de muncă. Desigur, această situaţie s-ar putea schimba dacă va triumfa 
viziunea lui Peters despre calităţile de care este nevoie în management. 


17. Tom Peters, „The Best New Managers Will Listen, Motivate, Support”, Working Woman, septembrie 
1990, p. 142. 

18. Patricia Aburdene, discurs la Convenţia Naţională din 1990 a Societăţii de Relaţii Publice din 
America, în New York, noiembrie 1990. 

19. Carolyn C. Cline, Michael H. McBride, Kate Peirce, „A Functional Gender - Aschematic Approach 
to the Feminization of Public Relations: A Review of the Literature and the Possibilities”. Lucrare 
prezentată în cadrul Comitetului pentru Statutul Femeii, la Convenţia anuală a Asociaţiei pentru 
Învăţământul de Jurnalism şi Comunicare de masă, din Minneapolis, Minnesota, august 1990. 

20. Ibid. 
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Şi practicienii de relaţii publice de culoare sunt subiectul unei discriminări foarte 
răspândite, deşi valoarea lor a crescut din momentul în care companiile au început să 
vadă care este valoarea pieţelor etnice. Practicienii de relaţii publice de culoare au făcut 
acelaşi lucru ca şi femeile care şi-au înfiinţat propriile lor organizaţii pentru a-şi 
îmbunătăţi şansele de succes în domeniu. Şi ei au propriile lor organizaţii profesionale, 
deşi există câţiva care sunt membri ai unor organizaţii profesionale predominant albe. 
Discriminarea care îi forţează pe membrii minorităţilor să-şi deschidă propriile firme şi 
să-şi organizeze propriile asociaţii profesionale s-ar putea schimba dacă Aburdene are 
dreptate atunci când consideră că o megatendinţă a anilor '90 este diversitatea culturală 
la locul de muncă. Datorită unei lipse a practicienilor experimentați pe piaţa muncii din 
SUA, spune ea, managerii îşi vor alege în viitor noii angajaţi din rândul femeilor, 
minorităţilor şi imigranţilor”. Deşi Aburdene vorbeşte despre locurile de muncă in 
general, analiza ei se poate aplica şi domeniului relaţiilor publice. În viitor, cele mai 
abile firme şi departamente de relaţii publice se vor baza pe diversitate culturală la 
nivelul propriilor lor practicieni, pentru a putea fi sensibile la apariţia diverselor subiecte 
dezbătute public şi a diverselor publicuri. Ele nu vor angaja un practician dintr-un 
anumit grup etnic numai pentru a atinge acel grup. Aburdene spune că managerii vor fi 
nevoiţi să aibă „calităţi extraordinare, din punct de vedere intercultural” numai pentru a 
putea supraveghea cu succes, in America, o piaţă diversificată a muncii”. 

Chestiunile legate de etnie şi celelalte probleme culturale nu se întâlnesc numai în 
practica relaţiilor publice din SUA. Peste graniţă, există divizări importante pe clase 
sociale care nu pot fi depăşite nici într-un mediu profesional. Mai mult, în unele ţări, 
Chiar şi acolo unde persoanele de culoare constituie majoritatea, există discriminări 
legate de culoare”. 

Ca şi în cazul altor domenii, coordonarea practicienilor de relaţii publice va fi mai 
complicată, pentru că legăturile lor cu o anumită organizaţie sau instituţie vor slăbi, 
atunci când viitorii practicieni vor pune din ce în ce mai mult accentul pe profesionalizarea 
a ceea ce fac. Angajaţii de relaţii publice ale căror posturi au fost eliminate în fuziunile 
şi unificările de companii din anii '80 au descoperit că nu trebuie să demonstreze 
loialitate pentru un angajator, ci „profesionalism portabil”. 

Tendinţa crescândă a practicienilor de relaţii publice de a se vedea pe sine în primul 
rând ca practicieni de relaţii publice şi doar în al doilea rând ca angajaţi ai unei anumite 
organizaţii are anumite avantaje pentru domeniu ca tot unitar. Ronald Rhody spune că, 
în timp ce angajaţii se consideră o parte unitară a organizaţiei lor, un profesionist trebuie 
să aibă o perspectivă diferită. Atunci când este angajat de o anumită organizaţie, un 
practician de relaţii publice nu trebuie să arate loialitate oarbă, pentru că un profesionist 
„se consideră angajat pentru a contribui cu abilităţile sau cu talentele sale profesionale 
de expert la abordarea problemelor sau a şanselor care se ivesc”. 


21. Patricia Aburdene, „How to Think Like a CEO for the 1990s”, Working Woman, septembrie 1990, 
p. 137. 

22. Ibid. Vezi şi Leon E. Winter, „Theater Program Tackles Issues of Diversity”, în „Business and 
Race”, Wall Street Journal, 18 aprilie 1991, p. B1. 
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24. Ronald E. Rhody, The Matter of Survival, discurs in cadrul Seminarului de Management al 
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În anumite privinţe, practicienii de relaţii publice s-ar putea să reflecte o tendinţă 
naţională în Statele Unite : o creştere a individualismului în dauna unui simţ al comunităţii 
sau a unui simţ al apartenenţei. Această tendinţă depăşeşte limitele unui loc de muncă şi 
cuprinde şi alte instituţii sociale, economice şi politice. Deşi accentul din ce în ce mai 
mare pe interesul personal se poate vedea deja în Statele Unite, aceasta nu este o 
trăsătură a tuturor culturilor. De fapt, multe culturi se mândresc cu sentimentele lor 
pentru comunitate şi cu disponibilitatea de a pune binele comun mai presus de beneficiile 
personale. 

Înțelegerea perspectivelor diferite este foarte importantă pentru practicienii de relaţii 
publice care lucrează la scară globală şi sunt responsabili pentru comunicarea cu angajaţii. 
„Mulţi comunicatori nu sunt echipați intelectual, educational şi cultural pentru a face 
faţă globalizării”, spune Taki Andriadis, preşedinte al Intercultural Public Affairs din 
Wilmington, Delaware”. 

Incapacitatea de a face faţă pe scena internaţională poate obliga firmele de relaţii 
publice din Statele Unite să-şi piardă vechea lor superioritate la scară globală. Desi 
relaţiile publice nu sunt practicate numai în SUA, ele s-au dezvoltat cel mai rapid în SUA 
şi, multi ani, expertiza în relaţii publice a fost unul dintre principalele servicii exportate. 
Dar schimbările recente au fost dramatice. În 1990, Jean Farinelli de la Creamer Dickson 
Basford din New York scria: „Acum un deceniu, primele cinci firme de relaţii publice 
din lume erau deţinute de americani. Acum, numai una dintre ele este americană” 2%. 
Mai mult, spune Farinelli : 


Un studiu efectuat cu 400 de directori generali din Statele Unite şi din Marea Britanie 
arată că britanicii folosesc mai mult relaţiile publice decât americanii. Mai mult de jumătate 
integrează în mod formal relaţiile publice în sistemele de planificare ale corporației, in 
comparaţie cu o treime dintre companiile americane. 50 la sută dintre managerii de relaţii 
publice din companiile britanice răspund direct consiliului director, în comparaţie cu o treime 
(într-o estimare generoasă) dintre companiile din Statele Unite”. 


Ea continuă spunând că „vin lucruri superbe din Europa” şi observă că industria de 
relaţii publice din Europa şi Japonia a crescut cu 15 până la 20 de procente faţă de 
industria de relaţii publice din SUA, în condiţiile în care cu numai zece ani în urmă era 
mult mai mică. 

Această tendinţă sugerează că practica relaţiilor publice ar putea să nu mai fie 
asociată cu Statele Unite şi că ar putea fi definită în termeni destul de diferiţi de cei pe 
care îi folosim astăzi, pentru că accentul este pus din ce în ce mai mult pe strategii, şi mai 
puţin pe tactici. Cele două componente pe care le identifică Harold Burson în procesul 
relaţiilor publice sunt strategia şi execuţia” ; în viziunea sa, cea mai mare contribuţie a 
relaţiilor publice este strategia: 


25. Public Relations News, 46 (24), 18 iunie 1990, Special Report, Partea a II-a. 

26. Jean Farinelli, „You'd Better Learn to ‘Speak International’”, tips & tactics, supliment al pr 
reporter, 28 (9), 25 iunie 1990, p. 1. 

27. Ibid. 

28. Ibid. 

29. Harold Burson, Beyond „PR” : Redefining the Role of Public Relations, discurs la Institutul pentru 
Cercetare şi Învăţământ de Relaţii Publice, New York, 2 octombrie 1990, p. 16. 
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Adevărata noastră valoare, contribuţia noastră unică şi vitală pentru clienţii şi şefii nostri 
este sfatul în cunoştinţă de cauză pe care îl dăm în procesul luării deciziilor... 

Creşte importanța componentei strategice, a oferirii imboldului care produce cea mai eficientă 
decizie - în primul rând despre ce este de făcut, si mai apoi despre ce este de spus şi cum”. 


Execuţia strategiei, notează Burson, implică de obicei comunicarea, care va fi în 
continuare importantă (şi din ce în ce mai plină de provocări), o dată cu proliferarea 
canalelor de comunicare, a noilor media disponibile. 


Câteva schimbări organizaționale 


Fie că este vorba despre „funcţii de management şi editoriale” (în cuvintele lui Budd), 
despre „strategie şi execuţie” (Burson) sau despre „strategie şi tactici”, toţi par să fie de 
acord că aceşti termeni diferiţi descriu categorii de activităţi de relaţii publice fundamental 
diferite. În cele mai multe firme şi departamente mici de relaţii publice, un practician 
nu-ţi poate spune cu precizie cât timp alocă pentru una sau alta dintre acestea. Totuşi, in 
unităţile mari, felul în care cele două departamente acţionează împreună afectează 
structura relaţiilor publice din companii sau din agenţii şi din firme. O caracteristică a 
ambelor modele este flexibilitatea. 

Numărul mare de achiziţii şi de fuziuni în timpul anilor '90 a afectat toate tipurile de 
companii, inclusiv pe cele implicate în publicitate şi în relaţii publice. Pentru companiile 
cu domenii de activitate diferite de cel al comunicării, s-au folosit două metode de 
organizare a funcţiei de relaţii publice : 

1. modelul intern pentru corporație, dacă este vorba despre o companie cu interese 
naţionale şi internaţionale, de obicei cu însărcinări pentru unităţile de afaceri din 
companie care apelează la departamentul de relaţii publice pentru servicii (un 
amestec de strategii şi tactici) ; 

2. un mic nucleu de specialişti externi, sub contract, pentru companiile regionale sau 
pentru companiile mai mici (este vorba mai ales despre un strateg, serviciile 
pentru tactici fiind cumpărate). 


Pentru firmele/agentiile de comunicare, au fost folosite trei modele : 

1. directorul de cont (account director), strategul, pentru grupurile de comunicare 
internaţionale, care poate apela, pentru clientul său, la resursele din întreaga lume 
ale firmei/agentiei, dar şi la persoane independente, dacă este nevoie ; 

2. directorul de cont din fiecare firmă separată, parte a unui grup mai mare, care 
negociază pentru resurse cu celelalte unităţi ale grupului sau apelează la persoane 
independente ; 

3. directorul de cont care este numai un strateg şi fie foloseşte resursele proprii ale 
clientului, fie încheie contracte în exterior pentru întregul ajutor tactic. 


Există două rezultate semnificative ale acestei reorganizări : un rol mai mare al strate- 
gului şi o creştere a răspunderii persoanei care se ocupă de strategie, în faţa clientului 
sau a companiei. 


30. Ibid. 
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Creşterea rolului relaţiilor publice. Funcţia de relaţii publice a devenit mai importantă, 
astfel încât mai multe tipuri de activităţi de relaţii publice sunt incluse acum pe lista de 
responsabilităţi a unui practician de relaţii publice dintr-o organizaţie. Acestea includ 
managementul problemelor, afacerile publice, relaţiile cu comunitatea, relaţiile cu 
actionarii/publicurile implicate în activitatea organizaţiei, sponsorizări/strângere de 
fonduri (nonprofit), toate tipurile de publicitate organizaţională şi comunicare cu anga- 
jatii. Creşterea numărului însărcinărilor nu s-a tradus prin departamente de relaţii publice 
mai mari, dar a făcut ca multe organizaţii care nu au beneficiat până atunci de serviciile 
unui practician de relaţii publice să angajeze acum unul. 

În organizaţiile mai mari, în care funcţia de relaţii publice este bine definită, cauze 
economice au dus la reduceri de personal. De obicei, însărcinările care au rămas desco- 
perite după aceste reduceri au fost date mai degrabă unor specialişti de relaţii publice, nu 
unor firme mari. Multe firme de relaţii publice, care s-au străduit să răspundă cererilor 
unei funcţii extinse de relaţii publice, s-au extins pentru a oferi clienţilor întreaga gamă 
de servicii, iar numeroase firme asociate cu agenţii de publicitate au făcut campanii 
întregi de relaţii publice. Tendința este ca firmele/agenţiile să se ocupe de campanii, nu 
de proiecte de rutină în relaţii publice. Munca de rutină, cum ar fi producerea de 
publicaţii pentru angajaţi, newsletter-uri şi rapoartele anuale şi dezvoltarea şi întreţinerea 
site-urilor Web, a trecut în sarcina specialiştilor. Din cauza complexităţii comunicaţiilor 
globale din unele organizaţii, firme care s-au specializat în relaţiile cu presa sunt folosite 
adesea să distribuie comunicatele de ştiri şi să monitorizeze folosirea lor. 


Organizațiile cer din ce în ce mai mult justificarea activităţilor de relaţii publice. Şi în 
organizaţii, şi în afara lor, cei mai mulţi dintre practicienii de relaţii publice se confruntă 
cu presiuni pentru a-şi justifica acţiunile, în asociere cu tendinţa crescândă a manage- 
mentului de a stabili obiective de relaţii publice şi de a cere dovezi că aceste obiective au 
fost atinse. Dovada considerată acceptabilă este mai ales fizică, în genul creşterii cotei de 
piaţă, a plasării cu succes a informaţiilor în presă, a fondurilor strânse sau a angajaţilor 
implicaţi în evenimente. Puţine organizaţii folosesc cercetarea opiniilor şi a atitudinilor 
pentru a măsura schimbările în gradul de conştientizare, înţelegere şi acceptare a 
organizaţiei şi a ceea ce face ea. Într-o ocupaţie în care rolul principal este de a servi 
drept consilier şi strateg, o mare parte a efortului şi a realizărilor rămâne ascunsă pentru 
că angajatorii nu mai fac şi evaluarea opiniilor, deşi aceasta este atât de necesară. 


Impactul tehnologiei asupra strategiei şi asupra tacticilor 


Faxul, poşta electronică, „întâlnirile” prin satelit şi călătoriile cu avionul permit practi- 
cienilor să rezolve, repede şi direct, situaţii pentru care până acum era nevoie de cel 
putin o zi sau două, pentru deplasarea până la locul fizic în care aveau loc sau pentru a 
le înţelege. Este extraordinară comoditatea pe care tehnologia o aduce în chestiunile 
obişnuite de afaceri de fiecare zi. Dar există şi probleme. 

Contactul „faţă în fata” poate duce la ciocniri culturale şi la divergențe generate de 
personalităţi diferite, care nu se produceau la fel de des atunci când existau întârzieri în 
timp şi intermediari. Pentru câţiva dintre practicienii de relaţii publice, tehnologia 
înseamnă izolare. Pentru că au acces electronic la foarte multe dintre lucrurile de care au 
nevoie pentru a-şi face munca, practicienii se simt legaţi de birourile lor. Pentru că există 
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contacte la nivel global, există un element de atemporalitate din cauză că practicienii 
lucrează pe mai multe fuse orare. Este posibil să lucreze 24 de ore, iar câteodată 
practicienii sunt nevoiţi să facă asta. 

Tehnologia schimbă relaţiile chiar şi în interiorul organizaţiilor. Rețelele de calcu- 
latoare dintre angajaţi fac posibilă „cunoaşterea” cuiva pe Internet, chiar dacă cei doi 
angajaţi nu s-au întâlnit niciodată faţă în faţă. Mesajele apar instantaneu pe paginile de 
Internet ; dar aceasta înseamnă că, atunci când un mesaj greşit pleacă, el va atinge mai 
mulţi oameni mai repede şi cu impact mai mare. Mesajele pe calculator oricum par mai 
rigide, iar comunicatele electronice sunt adesea concepute mai în pripă, pentru că viteza 
oferită de tehnologie încurajează acest lucru. Tehnologia poate fi eficientă, dar poate 
produce şi neajunsuri. 

Toată cercetarea de relaţii publice poate fi făcută electronic, chiar şi cercetarea prin 
sondaje. Toate mesajele pot fi trimise electronic. Un practician poate prezenta un discurs 
oriunde prin intermediul casetei video, care pare mai de încredere decât „transmisia” 
prin satelit. Chiar şi limba în care este scris un material poate fi schimbată electronic. 
Totuşi, ultima opţiune tehnologică este numai pentru aceia care vor să trăiască periculos, 
pentru că relaţiile publice cer interpretare, nu numai traducere. 

Tehnologia îi poate ajuta pe practicieni să afle mai multe lucruri despre alte ţări şi 
să-şi formeze o viziune globală. Oamenii din diferitele parti ale lumii abordează diferit 
rezolvarea problemelor şi comunicarea. Există diferenţe foarte mari între culturi în 
legătură cu proprietatea şi controlul asupra presei, iar aceste diferenţe afectează folosirea 
anumitor cuvinte sau ilustraţii pentru mesaje. Apar neînţelegeri datorate culturii, dar la 
fel apar neînţelegeri în interiorul culturilor şi în interiorul familiilor. 


Tendinţe 


Principalele tendinţe care afectează relaţiile publice în anii '90 se pare că se vor dezvolta 
şi în noul mileniu. Acestea includ schimbări în componenţa personalului de relaţii 
publice şi în cunoştinţele lor, în efectul Internetului asupra practicii de relaţii publice, în 
creşterea diversităţii publicurilor de relaţii publice, în creşterea nevoii de relaţii publice 
interne bune, în intensificarea folosirii relaţiilor publice de către structurile guverna- 
mentale şi în creşterea interesului pentru problemele de mediu. 


Intensificarea confruntărilor legate de competenţe. Cererea de rezultate concrete şi 
lărgirea paletei de activităţi de relaţii publice au creat noi confruntări pentru teritoriu, 
deoarece numeroşi indivizi, care au competenţe în alte domenii, se simt calificaţi să 
lucreze în domeniul relaţiilor publice. Pe latura relaţiilor cu consumatorii apar atentate 
la integritatea domeniului din partea marketingului, pe latura relaţiilor cu investitorii, 
din partea firmelor de finanţe şi de contabilitate, pe latura relaţiilor cu angajaţii, din 
partea resurselor umane, pe latura afacerilor publice, din partea politologilor, iar în zona 
de consultanţă/strategie, din partea firmelor de consultanţă în management şi din partea 
avocaţilor. Ca rezultat al tendinței spre jurnalismul pe procese juridice (litigation 
journalism), există o invazie de avocaţi în aria relaţiilor cu presa, care mai devreme a fost 
revendicată de foşti producători de ştiri de televiziune. Alţi practicieni de relaţii publice 
se plâng că managementul crizei este adesea făcut de outsideri instruiți pentru a răspunde 
la urgente şi la dezastre sau de către specialişti în managementul riscului. 
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Organizațiile continuă să apeleze la persoane care sunt specializate în domeniul pe 
care se concentrează misiunea organizaţiei şi le fac directori de relaţii publice - adesea 
pentru că practicienii de relaţii publice nu învaţă atât de bine pe cât ar trebui nuanțele din 
domeniul de activitate al organizaţiei. 

Uneori, confruntările legate de competenţe pot fi rezolvate determinându-i pe „atenta- 
tori” să folosească în mod oficial aptitudinile de relaţii publice. Creşterea aprecierii lor 
la adresa relaţiilor publice ca rezultat al acestei experienţe i-ar putea descuraja să persiste 
în atitudinea „oricine poate face relaţii publice”. De exemplu, doi dintre cei mai de temut 
atentatori - dreptul şi marketingul/publicitatea - folosesc acum firme de relaţii publice. 
Avocatii folosesc firmele de relaţii publice pentru a-şi îmbunătăţi latura competitivă şi 
imaginea”. Firma de avocatură Winston & Strawn din Chicago se pare că a fost prima 
care a angajat un specialist în relaţii publice, pe Loren A. Wittner, ca partener salariat *?. 
Wittner, care fusese înainte vicepreşedinte executiv la Edelman Public Relations Worldwide, 
a practicat dreptul înainte să se alăture firmei Edelman şi acum lucrează cu firma de 
relaţii publice care are drept client firma de avocatură”. 

Existenţa unei persoane de relaţii publice în interiorul firmei nu este ceva nou pentru 
agenţiile de publicitate, dar existenţa unui specialist în relaţii publice în rândurile 
personalului, pentru a ajuta la îmbunătăţirea poziţiei agenţiei în sine, este ceva nou. 
Competiţia crescândă într-o perioadă marcată de recesiune a făcut multe agenţii să 
angajeze pe cineva care să aibă grijă de propriile lor interese, nu doar de interesele 
clienţilor lor*. 


Internetul. Rămâne de văzut cum vor folosi relaţiile publice Internetul. Nu există nici o 
îndoială că Internetul poate fi folosit eficient pentru promovare, pentru monitorizarea 
publicurilor, pentru cercetare, pentru îmbunătăţirea relaţiilor cu publicurile speciale cum 
ar fi angajaţii şi pentru răspunsuri instantanee în cazul crizelor. Pe de altă parte, 
practicienii de relaţii publice recunosc şi că Internetul poate fi o armă extraordinar de 
eficientă pentru adversari. Nu există editori, aşa că zvonurile pot fi generate cu uşurinţă 
pe Internet şi câştigă nu numai avânt, ci şi credibilitate. Organizațiile şi indivizii care 
sunt adesea ţinta grupurilor speciale de interese ştiu foarte bine că activiştii au descoperit 
că Internetul este un instrument important. Denise Jones, care organizează ateliere de 
lucru pentru grupurile de protecţie a mediului, spune că Internetul este „pentru activişti 
cel mai puternic instrument care a fost vreodată luat în considerare”. În numele 
Greenpeace USA, Jay Townsend spune : „Întotdeauna am fost frustrati din cauza limită- 
rilor la care era supusă încercarea de comunicare a diverselor subiecte în cadrul unor 
campanii complexe, prin intermediul reclamelor de la radio, de la televiziune şi din 
ziare... Pe pagina noastră de Internet, oamenii din întreaga lume pot citi despre un 
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anumit subiect sau despre un proiect, despre care ziarele lor locale s-ar putea să nu spună 
nimic. Este forma absolută a libertăţii presei” 3%. 

Organizațiile de presă tradiţionale par să fie de acord cu Townsend din acest punct de 
vedere. Cele mai multe canale de presă importante au lansat site-uri pe Internet şi este 
posibil să dea informaţiile acolo înainte de a le da pe post sau în ziarele lor. Acest lucru 
este făcut adesea doar ca promovare a materialelor din media tradiţionale. Totuşi, unele 
instituţii de presă au folosit paginile lor de Internet pentru a publica informaţii despre 
care credeau că ar putea fi supuse ordinelor judecătoreşti de restricţie. Probabil cea mai 
intensă folosire a Internetului într-un anumit moment a fost pe 11 septembrie 1998, când 
a fost publicat raportul consilierului independent Kenneth Starr despre relaţia preşedintelui 
Clinton cu o stagiară de la Casa Albă. 

În general, practicienii de relaţii publice trebuie să facă o monitorizare susţinută a 
Internetului pentru a fi la curent cu subiectele legate de organizaţia lor care ar putea 
apărea acolo. Trebuie descoperite nu numai site-urile opozanților, ale presei sau ale 
competitorilor, ci şi „conversaţiile” din grupurile de discuţii, pe subiecte care pot afecta 
organizaţia, personalul sau produsele şi serviciile. 


Creşterea diversităţii publicurilor relaţiilor publice. Publicurile cărora li se adresează 
relaţiile publice sunt acum mai diversificate ca niciodată, iar stereotipurile care au 
permis iluzia comunicării de masă cu toată lumea nu mai funcţionează de câţiva ani. Din 
ce în ce mai mulţi oameni formează unităţi familiale cu persoane care nu le sunt rude şi 
din ce în ce mai mulţi oameni aleg să locuiască singuri. Astăzi, în Statele Unite, există 
mulţi bărbaţi care îşi cresc singuri copiii, iar femeile care sunt în această situaţie sunt şi 
mai multe. Categoriile de vârstă devin din ce în ce mai divizate, iar tinerii nu mai 
domină. În timp ce schimbările economice şi politice de peste graniţe au mărit, pe plan 
internaţional, clasa mijlocie, în SUA multe persoane care au aparţinut clasei de mijloc 
(mai ales mamele singure) au intrat acum în rândul celor săraci. 

Deoarece cuplurile bazate pe căsătorie deţin acum un procent din ce în ce mai mic din 
„familiile” din SUA, există diferenţe semnificative în veniturile familiilor şi ale gospo- 
dăriilor. Familia cu două venituri se consideră o unitate economică. Persoana care are 
cea mai bună ofertă de muncă poate impune mutarea gospodăriei sau chiar o căsătorie la 
distanţă, în care partenerii sunt împreună numai la sfârşit de săptămână. Unele cupluri 
sunt separate de mii de mile şi tin legătura prin posta electronică şi prin telefon. Când 
există copii, este probabil ca ei să stea cu părintele care este cel mai flexibil în ceea ce 
priveşte posibilitatea de a avea grijă de ei sau, mai pragmatic, vor sta acolo unde şcoala 
şi îngrijirea după orele de şcoală sunt mai ieftine şi mai acceptabile. 

Se schimbă felul în care arată cele mai multe ţări, iar SUA sunt pe linia întâi a 
diversităţii, datorită populaţiei lor. Acum sunt mai mulţi asiatici în SUA decât au fost 
vreodată, pentru că multe dintre restricţiile de imigrare au fost ridicate. De asemenea, 
imigrarea din naţiunile din America Latină creşte atât de rapid încât spaniola se foloseşte 
la fel de mult ca engleza în unele state de graniţă. 

Organizațiile care nu sunt atente la complexitatea produsă de diversitatea populaţiei 
se vor confrunta cu o situaţie de criză. Organizaţia care deţine restaurantele Denny's, 
Advantica (numită atunci Flagstar), a avut de înfruntat o asemenea criză în anii '90. 
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Un incident cu un grup de studenţi afro-americani în San Jose, California, s-a dezvoltat 
într-un asediu de şapte ani cu procese privind discriminarea, intentate restaurantelor 
Denny's pe tot cuprinsul Statelor Unite de către clienţi din diverse grupuri etnice. Karen 
Randall, director de relaţii publice al Advantica, spune că astăzi Denny’s este o companie 
nouă cu toleranţă zero pentru discriminare şi o istorie semnificativă de acceptare a 
diversităţii. Restaurantele au fost date ca exemplu în presă, de exemplu în Fortune, 
pentru „reconstrucţie culturală” şi au primit in 1997 Premiul NAACP pentru Corporatiile 
care acordă Drepturi Egale (Fair Share Corporate Award) pentru dezvoltarea relaţiilor cu 
grupurile minoritare“. 


Nevoia sporită de relaţii publice interne bune. Ai crede că relaţiile interne ale 
organizaţiilor sunt mai bune decât relaţiile lor cu publicurile externe, dar aceasta nu se 
întâmplă în realitate. Nivelul satisfactiei angajaţilor este redus de aproape un deceniu. 
O cauză a alienării angajaţilor este schimbarea tipului de management. Slăbirea legilor 
care susțineau discriminarea pozitivă în SUA a contribuit, de asemenea, la creşterea nemul- 
tumirii unor angajaţi în legătură cu slujbele lor. Totuşi, câteva decizii ale Curţii Supreme 
legate de concedierile discriminatorii au atenuat într-o oarecare măsură acest efect. 
Un factor important al moralului scăzut al angajaţilor este lipsa de comunicare a 
conducerii cu angajaţii. Sintagma pe care se pune accentul este „a comunica cu” în loc 
de „a vorbi pentru”. Diverse semnale arată că cei din vârful organizaţiei nu au nici cea 
mai vagă idee despre ce gândesc, ce vor sau ce nevoi au oamenii din restul organizaţiei. 
Problema anumitor directori generali, ca să-l parafrazăm pe filozoful R.D. Lang, este 
„nu că nu ştiu, ci că nu ştiu că nu ştiu”. Această observaţie se găseşte în introducerea 
unui articol de Steve Rivkin, intitulat „Răscoală în sala de mese” (,,Mutiny in the 
Cafeteria”), publicat în The Strategist al PRSA*®. Articolul simula o discuţie închipuită 
de un director, despre cum credea el că vor răspunde angajaţii şi care a fost conversaţia 
reală după ce el a plecat. Situaţia era imaginată, dar realitatea nu. Aşa cum arată 
nenumăratele sondaje de opinie despre angajaţii anilor '90, aceştia sunt „nemulţumiţi, 
conştienţi de realitate, neprietenoşi şi foarte sceptici”. Apare riscul unei „scăderi constante 
a moralului şi a productivităţii angajaţilor”, trage concluzia Rivkin*’. La acestea se adaugă 
o interacţiune de proastă calitate cu celelalte publicuri ale organizaţiei, care poate duce 
la lezarea reputației acesteia, pentru că angajaţii sunt în prima linie a oricărei organizaţii. 


Creşterea folosirii relaţiilor publice de către structurile guvernamentale. Toate 
guvernele folosesc mai intens relaţiile publice, şi asta se întâmplă mai ales în cazul 
guvernelor din Europa de Est, care au avut o economie centralizată şi acum trec printr-un 
proces de democratizare. Naţiunile în curs de dezvoltare (dintre care unele sunt demo- 
cratii) se confruntă frecvent cu o nevoie acută de relaţii publice. Potrivit profesorului 
Abdulrahman H. Al-Enad, din Arabia Saudită, se poate crea o prăpastie considerabilă 
între aşteptările cetăţenilor şi beneficiile reale pe care le poate oferi un guvern care este 
implicat în construirea infrastructurii. El consideră că există o nevoie presantă pentru 
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dezvoltarea unei înţelegeri realiste între cetăţeni şi guvern“. Rolul relaţiilor publice a 
fost înţeles greşit şi de guvernul SUA, deşi orice democraţie este dependentă de aprobarea 
cetăţenilor ei. Harold Burson spune acest lucru pe scurt: ,,Spuneti-i cum vreţi, dar, de 
fapt, asta este: distribuirea informaţiei în interiorul forumului public, pentru a contribui 
la formarea opiniei publice. Aceasta înseamnă relaţii publice. Sunt integrate în procesul 
democratic”*'. 

Un alt lucru implicit pentru procesul democratic este posibilitatea de feedback. Dar, 
pentru că aceasta rămâne o problemă în SUA, grupurile de interese speciale tind să 
umple golul. Găsirea metodelor de a răspunde la acţiunile guvernamentale este şi mai 
dificilă în cazul naţiunilor în curs de dezvoltare, care au, în mod tradiţional, un sistem 
de comunicare mai ierarhic. Dacă guvernele şi cetăţenii lor ar găsi modalităţi de a 
comunica mai bine, rezultatul ar fi un nivel mai ridicat al stabilităţii politice şi economice. 
Relaţiile publice pot ajuta la dezvoltarea unor legături de acest tip în naţiunile în curs de 
democratizare şi în curs de dezvoltare, dar practicienii de relaţii publice trebuie să fie 
bine instruiți pentru a înţelege culturile diferite şi pentru a comunica bine cu ele. 


Creşterea interesului pentru problemele de mediu. Interesul pentru „mediu” este vital 
într-o organizaţie, dar multe organizaţii consideră că obţin un avantaj de marketing dacă 
arăţi interes, în public, pentru problemele de mediu pe plan global. Totuşi, problemele 
de mediu pe plan global nu sunt un subiect uşor de tratat de către organizaţii, pentru că 
publicurile sunt asmutite unul împotriva altuia în conflicte ce pot deveni câteodată 
îngrozitoare şi creează o siuatie din care organizaţia nu câştigă. 

Una dintre luptele internaţionale memorabile între interesele companiilor şi ecologişti 
s-a desfăşurat în primăvara şi vara lui 1995, când Shell Oil, parte a Grupului Royal 
Dutch/Shell, a anunţat decizia sa de a scufunda platforma petrolieră Brent Spar din 
Atlanticul de Nord. Activiştii Greenpeace au lansat un atac major pe acest subiect, 
plasând oameni pe platforma tubulară, iar televiziunile au arătat tunurile de apă ale Shell 
îndreptate către activiştii care se prinseseră, destul de nesigur, de cornişa platformei. 
Chiar şi primul-ministru britanic, John Major, a luat poziţie, spunând în mod public că 
a aprobat decizia de scufundare a platformei. 

Shell şi-a apărat decizia, susţinând că este cea mai bună soluţie din punct de vedere 
ecologic. Problema este că, iniţial, primise mai multe oferte de la firmele locale de a 
calcula costul pentru dezmembrarea platformei Brent Spar şi aducerea ei la mal pe 
bucăţi, în loc să o scufunde. Aflând că nu vor primi contractele, firmele au alertat 
Greenpeace, care a lansat o campanie masivă şi spectaculoasă pentru a preveni scufun- 
darea. S-au înregistrat proteste din întreaga Europă, inclusiv din partea unor lideri ai 
Uniunii Europene. Shell avea dreptate. Din punctul de vedere ecologic, era mai bine ca 
platforma să fie scufundată, iar Greenpeace a admis mai târziu în mod public că unele 
dintre declaraţiile lor că ar exista petrol pe Brent Spar erau greşite, cerându-şi, într-un 
fel, scuze de la Shell. 

Totuşi, abia în ianuarie 1998 Shell a ajuns la o înţelegere cu ecologiştii în legătură cu 
ce se va întâmpla cu controversatul Brent Spar. Shell va cheltui 42 de milioane de dolari 
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să salveze platforma, mai mult decât dublul sumei pe care intenţiona să o plătească 
pentru a o scufunda în mare”. Platforma va fi tăiată în mai multe secţiuni, va fi curățată 
şi va fi umplută cu materii solide pentru a fi suportul stâlpilor unei extensii a unui dig în 
Mekjarvik, Norvegia. Oraşul este lângă Stavanger, portul din sud-vestul Norvegiei unde 
Brent Spar a fost adusă de la începutul neînțelegerilor cu Greenpeace. Deşi acest plan a 
fost agreat de ambele părţi, s-ar putea să nu rezolve şi problema de relaţii publice. 
Adjunctul directorului executiv al Greenpeace din Marea Britanie, Chris Rose, prezice că 
digul norvegian va fi întotdeauna asociat cu Brent Spar şi cu gafele de relaţii publice ale 
lui Shell. 

Shell ar fi trebuit să înveţe ceva din suferinţele companiei Johns-Manville, care a 
ajuns la faliment, în 1982, din cauza acuzațiilor de vătămare corporală. Chiar şi numele 
companiei a fost abandonat, în parte pentru a se evita asocierea cu azbestul (deşi numele 
a fost reclamat din nou în 1998). În 1990, directorul general din acel moment al 
Manville, Tom Stephens, a spus celor de la Forumul Economic Mondial că organizaţia 
sa este obligată să-şi împărtăşească experienţa. 

Printre lucrurile pe care le-a învăţat conducerea companiei, spune Stephens, au fost: 
(1) să asculte foarte atent ce spune societatea în general, mai degrabă decât să se bazeze 
pe ce spune legea, pentru că organizaţia va fi trasă la răspundere în viitor pentru ceea ce 
a facut; (2) să se gândească mai degrabă la ceea ce este etic, şi mai putin la ceea ce este 
practic ; (3) să-şi controleze propriul destin, în loc să aştepte structurile guvernamentale 
să ia măsuri; (4) să fie conştientă de puterea staruintei şi de felul în care angajaţii fideli 
pot ajuta o organizaţie să depăşească problemele ; (5) să ia iniţiativă în problemele de 
mediu. Politicile noastre, spune el, trebuie să fie reale, nu retorice“. 


Viitoarele probleme 


În domeniul relațiilor publice, cele mai importante provocări viitoare vor fi credibilitatea, 
justificarea acțiunilor de relații publice si responsabilitatea. 


Credibilitatea. Din când în când, institutele de sondare a opiniei publice prezintă rezultatele 
unor anchete despre respectul americanilor pentru diferitele ocupații. Prin cuvântul 
respect se înțelege si încrederea. Ca grup, politicienii nu se bucură de respect, la fel ca 
şi oamenii de afaceri. Nici nu se mai pune problema să întrebi despre domeniul relațiilor 
publice atâta vreme cât sintagma relații publice este folosită în mod peiorativ. „Este doar 
o explicație de relații publice” înseamnă „Este numai ceva spus ca să-l facă pe vorbitor 
să dea bine, cu o legătură foarte slabă cu realitatea”. În acest sens, relațiile publice sunt 
considerate de mulți un instrument folosit de cei care nu merită încredere pentru a-i 
înşela pe cei mai putin isteti. Astfel, nici relațiile publice, nici cei care le folosesc nu sunt 


42. Associated Press, London, „Shell Makes Move To End Dispute Over Oil Platform”, Wall Street 
Journal, 30 ianuarie 1998, p. B6A. 

43. Ibid. 

44. „Nothing Like the Asbestos Nightmare Must Ever Happen Again, We at Manville Are Compelled 
to Share What We Have Learned From That Experience - Mainly About Anticipating Issues”, pr 
reporter, 33 (26), 25 iunie 1990, p. 1. 


TENDINTE IN RELATIILE PUBLICE 123 


crezuti, iar serviciile care ar trebui să ajute o organizaţie să câştige credibilitate sunt 
chiar ele suspecte. Nici marketingul nu o duce mai bine, pentru că se consideră că 
încearcă să vândă sau să plaseze celor creduli un produs, un serviciu sau o idee. Nespus, 
dar presupus este faptul că produsul, serviciul sau ideea sunt probabil fără valoare. 

De ce ar deveni credibilitatea un motiv de îngrijorare ? Sunt două cauze principale : 
în primul rând, credibilitatea este mai dificil de câştigat şi mai uşor de pierdut; în al 
doilea rând, trăim într-un „sat global” în care credibilitatea este o chestiune internaţională. 

Credibilitatea se bazează pe realitatea creată de un anumit comportament, ca şi pe 
percepțiile favorabile despre acest comportament. Profesioniştii de relaţii publice au de 
înfruntat probleme teribile în încercarea de a menţine credibilitatea unor instituţii care au 
o multitudine de publicuri diferenţiate cultural, economic şi politic. 

Pot face faţă practicienii de relaţii publice ? În anii 60, când instituţiile au apelat la 
oamenii lor de „relaţii publice” ca să le rezolve problemele, cel mai adesea era vorba 
despre specialişti în comunicare, nu despre sociologi care le puteau spune la ce să se 
aştepte şi ce să facă pentru rezolvarea problemelor lor. Un număr important de practicieni 
de relaţii publice au părăsit domeniul în acea perioadă. Ce se va întâmpla acum, când 
audiența este lumea întreagă? Practicienii de relaţii publice vor fi nevoiţi să înţeleagă 
sistemele mediatice, politice şi economice din întreaga lume, dar aceasta nu este totul. 
Pentru a fi eficienţi, ei vor trebui să înţeleagă domeniul de activitate al propriilor lor 
instituţii la fel de bine ca specialiştii din acel domeniu, pentru a explica nuanțele si a 
anticipa impactul potenţial al diverselor politici asupra publicurilor globale. 

Este la fel de important ca practicienii de relaţii publice să se asigure că organizaţiile 
comunică cu o singură voce, astfel încât mesajele interne şi cele externe să fie coerente 
şi credibile. Aceasta implică stabilirea unor legături puternice între toate fatetele activităţii 
unei organizaţii. 


Justificarea activităţilor de relaţii publice. A doua problemă importantă este justificarea 
acţiunilor de relaţii publice, care constă în oferirea unei evaluări reale a contribuţiilor 
relaţiilor publice pentru o organizaţie şi în stabilirea pentru toate publicurile a unor date 
ce reprezintă starea iniţială faţă de care pot fi măsurate rezultatele acţiunilor de relaţii 
publice. Acesta înseamnă că trebuie măsurată cantitativ contribuţia acţiunilor de relaţii 
publice. Când practicienii de relaţii publice fac rapoartele pentru funcţionarii care se 
ocupă de operaţiunile financiare în termenii pe care aceşti funcţionari îi înţeleg, ei 
câştigă respect pentru expertiza lor în relaţii publice şi argumente concrete pentru 
bugetele lor. Dacă relaţiile publice vor fi vreodată înlocuite de marketing, acest lucru se 
va întâmpla întrucât cei care se ocupă de marketing sunt experţi în măsurători. Ei trebuie 
să măsoare pieţe şi rezultate, aşa că devin experţi în oferirea justificărilor cantitative 
pentru ceea ce fac. 

În trecut, practicienii de relaţii publice vorbeau despre rezultate arătând materialele 
de informare publică în locul dovezilor, în acelaşi timp în care susțineau că relaţiile 
publice sunt mai mult decât informare publică şi promovare. Viitorul aparţine practicie- 
nilor de relaţii publice care pot să facă cercetare singuri, care pot să cumpere cercetare 
şi să analizeze datele rezultate. În multe cazuri, practicienii de relaţii publice vor fi 
implicaţi în măsurarea schimbărilor de comportament. 

Identificarea contribuţiei relaţiile publice, într-un mod concret, la rezultatul financiar 
al unei companii este esenţa unui proiect intitulat Rezultatele comunicării (Return on 
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Communications), lansat de Asociaţia Suedeză de Relaţii Publice. Proiectul prezintă o 
listă de cinci segmente ale unei afaceri influențate de relaţiile publice : 1) pieţele, clienţii 
şi furnizorii; 2) investitorii şi categoriile financiare ; 3) angajații; 4) comunitatea ; 
5) conducerea, strategiile şi viziunile. Acestea ar trebui să servească drept „capitole 
principale” într-un tip nou de bilanţ contabil care analizează contribuţia relaţiilor publice 
la bunurile imateriale ale unei organizaţii, cum sunt informarea despre organizaţie, 
încrederea, preferința, relaţiile şi loialităţile între anumite grupuri de persoane care pot 
afecta profiturile (sau resursele, pentru organizaţiile nonprofit). Instrumentele folosite în 
elaborarea evaluării includ : o structură care pune accentul pe patru grupuri principale — 
pieţe, investitori, angajaţi şi comunitate ; o listă de lucruri de verificat (checklist) care 
serveşte drept punct de plecare (benchmark) pentru monitorizarea punctelor tari şi a 
punctelor slabe ale unei organizaţii ; o gamă de instrumente de măsurare a performanţei 
pentru a evalua bunurile imateriale ; şi legături de valoare între instrumentele de măsurare 
a performanţei şi factorii care au determinat profiturile companiei“. Prefaţa raportului, 
scrisă de preşedintele Bursei din Stockholm, susţine că asemenea evaluări ar ajuta la 
prognozarea modului în care companiile ar putea să acţioneze în viitor. Contabilitatea 
tradiţională, scrie el, se bazează pe performanţele din trecut şi nu este întotdeauna o bază 
bună pentru prognoze“. 


Responsabilitatea. O problemă legată de responsabilitate este gradul în care poate fi 
măsurată, iar o altă problemă se leagă de identitatea persoanelor care practică relaţiile 
publice şi de cei care le dau acreditări, de gradul lor de expertiză şi de experienţa lor la 
un moment dat. 

Directorii companiilor se arată oarecum exasperati în încercarea de a identifica 
practicieni de relaţii publice acceptabili. Acest lucru nu se aseamănă localizării unui 
expert contabil sau a unui avocat: amândoi au acreditări oficiale. (Din acest motiv 
Edward L. Bernays susţinea licențierea practicienilor de relaţii publice.) Cei mai multi 
oameni nu au nici o idee despre ce înseamnă ABC (comunicator de afaceri acreditat — 
Accredited Business Communicator) al IABC (Asociaţia Internaţională a Comunicatorilor 
de Afaceri - International Association of Business Communicators) sau ce reprezintă 
APR (specialist de relaţii publice acreditat) şi cu siguranţă nu ştiu nimic despre codul de 
etică al PRSA. Greşelile profesionale interzise de acest cod sunt tocmai lucrurile pe care 
cei mai mulţi oameni îşi imaginează că le fac de obicei practicienii de relaţii publice (vezi 
capitolul 8). Este şi mai puţin probabil să fi auzit de standardele impuse de Institutul 
Internaţional pentru Calitate în Relaţiile Publice (International Institute for Quality in 
Public Relations) (vezi capitolul 1). În viitor trebuie găsită o modalitate prin care talentul 
în relaţii publice să fie recunoscut de public, deoarece propriile declaraţii pentru a 
justifica acţiuni la anumite niveluri de expertiză nu vor mai fi de ajuns. 

Practicienii de relaţii publice vor avea de demonstrat cunoaşterea reală şi stăpânirea 
industriei sau a domeniului pe care îl reprezintă, fie că este vorba despre produse 
chimice, bancare, agricultură, muzică sau artă. Un preşedinte de firmă nu poate trimite 
un practician de relaţii publice care nu cunoaşte bine domeniul ca purtător de cuvânt în 


45. „Blockbuster Swedish Project: Getting Relationships & Other Non-financial Indicators Included 
in Accounting”, pr reporter, 10 martie 1997, 40 (10), pp. 1-4. 
46. Ibid. 
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fata angajatilor care stiu despre ce este vorba, in fata furnizorilor sau in fata presei 
industriei respective. Nu poţi vorbi despre un domeniu fără a-l înţelege in întregime şi 
fără a cunoaşte toate nuanțele cuvintelor care sunt folosite pentru a-l descrie. Un 
practician de relaţii publice care nu reuşeşte să stăpânească domeniul în care lucrează va 
avea numai un rol de tehnician. 

O altă arie de responsabilitate implică managementul. Fie că este vorba despre un 
birou mic sau despre o instituţie mare, managementul include decizii despre bugete, 
personal şi alte activităţi de rutină ale afacerii. Instruirea la locul de muncă poate fi 
costisitoare, de vreme ce majoritatea practicienilor de relaţii publice au slujbe importante 
datorită experienţei lor. 

Viitorii practicieni de relaţii publice nu numai că va trebui să fie buni specialişti, dar 
va trebui şi să fie capabili să-i ghideze pe cei mai talentaţi oameni pe care îi pot găsi, 
bărbaţi sau femei. Găsirea celor mai talentaţi implică şi încercarea de a atrage minorităţi. 

Vor exista în continuare patru probleme importante ale relaţiilor publice : lipsa unui 
ansamblu sistematic de cunoştinţe, care să încorporeze şi activităţile făcute în alte ţări, 
şi pe cele făcute în SUA ; lipsa unor standarde educaţionale generalizate pentru munca 
şi pentru predarea de relaţii publice ; cuantificarea experienţei de muncă şi a instruirii 
unei persoane, pentru a controla acceptarea ca membru în domeniul relaţiilor publice 
(cine este angajat şi cu ce acreditări) ; şi posibilitatea cuiva de a practica, în cazul în care 
nu aderă la anumite standarde (control asupra excluderii din domeniu). 


Probleme 


Orice domeniu în care se fac eforturi are probleme, dar dificultăţile cu care se confruntă 
relaţiile publice sunt şi mai vizibile din cauza naturii acestei munci : consilierea directo- 
rilor executivi ale căror decizii pot fi criticate mai târziu ca mişcări greşite de „relaţii 
publice” (indiferent dacă acţiunea a urmat sau nu sfatul specialistului de relaţii publice) ; 
interacţiunea cu mass media conectate global, care duce la intensificarea greşelilor de 
relaţii publice ; publicarea de materiale care pot bântui mai târziu organizaţia din cauza 
erorilor factuale sau de judecată. Cu cât relaţiile publice internaţionale devin mai 
importante şi cu cât publicurile lor devin mai complexe, cu atât creşte posibilitatea ca 
relaţiile publice să devină o ţintă a criticilor. 


Cercetarea. Probabil cea mai importantă problemă necorectată a practicii de relaţii 
publice este lipsa utilizării cercetării de către practicienii de relaţii publice. S-ar putea ca 
milioane de dolari să fie cheltuiţi pe mesaje care nu au fost niciodată testate. Cercetarea 
de evaluare încearcă să identifice mai degrabă expunerea la mesaje, şi nu impactul 
mesajelor. Iar planificarea de relaţii publice se face mai frecvent pe baza rutinei decât pe 
baza studierii serioase a publicurilor şi a politicilor. 


Probleme legate de alte aspecte. Alte probleme sunt specifice anumitor aspecte ale 
practicii de relaţii publice : relaţiile cu angajaţii, relaţiile cu investitorii, relaţiile cu presa 
şi consilierea organizaţională. 

Relaţiile cu angajaţii implică două probleme majore: (1) cum poate fi menţinută 
această primă linie de relaţii publice puternică (pe care o reprezintă angajaţii), când 
mulţi dintre angajaţi au locuri de muncă, nu cariere, iar cei care au cariere sunt interesaţi 
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mai ales de aria lor de expertiză, şi nu de organizaţia care i-a angajat; (2) cum să 
recrutezi cititori/ascultători/spectatori voluntari pentru a evalua căile de comunicare cu 
angajaţii, dacă există multe alte presiuni concurente asupra timpului posibililor voluntari 
Şi există o competiţie foarte mare pentru atenţia lor. 

Relaţiile cu investitorii prezintă cel puţin patru probleme majore : (1) cum să-i faci pe 
investitori să înţeleagă beneficiile pe termen lung care s-ar putea să nu se vadă foarte 
bine în rapoartele trimestriale ; (2) cum să implici investitori individuali care cumpără 
acţiuni indirect (adică prin intermediul conturilor la brokeri sau al fondurilor) ; (3) cum 
să încurajezi investiţiile făcute de angajaţi; (4) cum să atragi şi să mentii atenţia 
analiştilor. 

Relaţiile cu presa includ cel putin două zone cu probleme: (1) cum să dezvolti 
continuitatea în articolele de presă (cum să faci presa să fie interesată de o organizaţie 
de-a lungul timpului astfel încât să fie construită o înţelegere mai profundă a organi- 
zaţiei) ; (2) cum să foloseşti mai bine presa specializată ca să comunici cu publicurile 
prioritare, dat fiind faptul că nici un „mijloc de comunicare de masă” nu este cu adevărat 
„de masă” în ceea ce priveşte posibilitatea sa de a atinge publicurile. 

Consilierea organizaţională (cel mai înalt nivel de practică a relaţiilor publice într-o 
organizaţie) include două domenii care ridică probleme speciale : responsabilitatea 
socială şi competitorii. 

Responsabilitatea socială în sine conţine două arii de interes: (1) cum să comunici 
binele pe care îl face o companie, pentru a crea un climat de bunăvoință şi de încredere 
într-o societate în general cinică ; (2) cum să coordonezi toate metodele de comunicare 
ale unei companii (cu angajaţii, de marketing, de informare publică în privinţa produsu- 
lui/serviciului etc.) astfel încât zonele de conflict să nu distrugă credibilitatea. 

În ceea ce priveşte competiţia, se ridică două probleme : (1) cum să lansezi provocări 
fără implicarea în atacuri negative (care tind să mărească neîncrederea publicurilor deja 
neîncrezătoare) ; (2) cum să comunici avantajele fără a hiperboliza. 

O problemă fundamentală în domeniul relaţiilor publice este legătura dintre practica 
de relaţii publice şi învăţământul de relaţii publice. Numeroşi practicieni cred, în primul 
rând, că prea mulţi studenţi sunt pregătiţi pentru o carieră de relaţii publice şi că mulţi 
dintre aceştia urmează cursuri de teoria comunicării de masă în loc să înveţe practici 
relevante ; deşi nenumărați practicieni de relaţii publice spun şi că mai degrabă ar 
accepta un absolvent de cursuri umaniste care nu are nici o abilitate practică. Deoarece 
toate şcolile acreditate de Consiliul de Acreditare pentru Învăţământul de Jurnalism şi 
Comunicare de Masă (Accrediting Council on Education in Journalism and Mass 
Communications) oferă diplome umaniste, presupunerea că ar exista o problemă a 
ştiinţelor umaniste rămâne un mister. De fapt, cele mai multe diplome universitare cer 
numai în jur de 30 de ore pe domeniul principal, oricare ar fi acesta ; deci dintr-un total 
de 120 de ore, formate de obicei din patruzeci de cursuri a câte trei ore fiecare, numai 
zece cursuri (un sfert din total) sunt din domeniul principal - orice domeniu ! De aceea, 
această plângere venită din interiorul domeniului nu poate fi explicată uşor. Totuşi, 
viitorul învăţământului de relaţii publice ridică un număr de probleme mai largi. 
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Predarea disciplinei de relatii publice 


Viitorul învăţământului de relaţii publice trebuie analizat la două niveluri : acela legat de 
studenţii de colegiu sau de universitate, la zi sau fără frecvenţă, şi acela legat de 
instruirea continuă. Profesorii ar trebui să conducă ambele niveluri, dar nu se întâmplă 
aşa. Aceasta s-ar putea datora în parte ofertei limitate de profesori de relaţii publice din 
instituţiile academice care sunt disponibili pentru a preda unor mulţimi din ce în ce mai 
numeroase. În orice caz, mediul universitar nu s-a arătat în stare să îşi concentreze 
atenţia pe instruirea continuă. 

În loc să vină în ajutorul profesorilor cu resursele de care aveau nevoie, cei mai mulţi 
practicieni s-au concentrat asupra creării propriilor lor centre de instruire. Un motiv este 
faptul că multe persoane care predau relaţii publice în colegii şi universităţi au fost puse 
să facă acest lucru fără a avea prea multă experienţă în domeniu, iar mulţi practicieni au 
puţină încredere în ceea ce se întâmplă în sala de curs. Cu siguranţă, ei nu consideră 
învăţământul de relaţii publice o „piatră de hotar”, un loc în care practicienii ar putea să 
înveţe cum să-şi facă munca mai bine. Decizia de a nu investi în instruirea continuă în 
universităţi, chiar dacă există universităţi cu programe de relaţii publice, rămâne foarte 
răspândită şi astăzi şi nu este un semn bun pentru viitorul domeniului. 

Cererea crescândă de cursuri de relaţii publice în instituţiile academice a mărit nevoia 
de profesori de relaţii publice cu diplome postuniversitare. Ca răspuns, multe persoane 
din mediul academic, interesate de relaţii publice, au început să facă cercetări cantitative 
în domeniu, dar acest lucru i-a făcut să pară că au legături şi mai slabe cu practicienii din 
domeniu care nu făceau nici un fel de cercetare şi nici măcar nu pretindeau că o înţeleg, 
chiar şi atunci când o cumpărau de la organizaţiile care făceau cercetare comercială. 
Această realitate s-a schimbat oarecum o dată cu angajarea în departamentele de cercetare 
ale firmelor de relaţii publice a mai multor cercetători cu titlul de doctor. Oricum, în 
timpul perioadei în care învăţământul de relaţii publice exploda în SUA, prăpastia între 
învăţământ şi practică a crescut, iar cursurile şi atelierele pe care practicienii le desfăşurau 
în afara universităţilor pentru cei pe care îi angajau erau legate în primul rând de 
„elementele de bază”. Cam atât despre instruirea continuă la nivel universitar în SUA. 

Peste graniţă, unde învăţământul de relaţii publice se dezvoltă rapid, atenţia s-a 
concentrat asupra instituţiilor de nivel universitar şi asupra organizaţiilor profesionale. 

Dacă relaţiile publice vor căpăta un statut profesional, vor trebui să adopte modelul 
sistemului juridic şi al celui medical, unde facultăţile în care se predau cursuri în aceste 
domenii trebuie să fie în prima linie a practicii domeniului. Astfel, resursele intelectuale 
ale domeniului se găsesc la nivel universitar, nu în practică. 

O asemenea afirmaţie sugerează că şcolile postuniversitare de relaţii publice ar trebui 
să fie centre de cercetare şi de cunoaştere ; iar unele sunt într-adevăr. Controversa 
continuă însă şi în comunitatea academică, şi în cea a practicienilor, iar unul dintre 
subiecte este dacă relaţiile publice ar trebui predate la nivel universitar. Totuşi, cele mai 
multe posturi de relaţii publice sunt oferite studenţilor care au învăţat relaţii publice în 
cadrul programelor de facultate. Pe viitor, universităţile vor trebui să-şi îndeplinească 
obligaţiile şi la nivel universitar, şi la nivel postuniversitar şi vor trebui să accepte şi să 
sprijine dezbaterea continuă asupra cursurilor pe care ar trebui să le ofere. 
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În ciuda anilor de eforturi făcute de comitetele şi comisiile curriculare, formate din 
profesori şi practicieni, experţii încă nu au ajuns la un acord privind ceea ce trebuie 
predat şi persoanele care ar trebui să predea. Mulţi oameni din mediul academic, atinşi 
de criticile că nu ar cunoaşte domeniul, au căpătat experienţă practică. Mulţi practicieni 
care voiau să predea s-au întors la şcoală ca să înveţe cum să facă cercetare academică. 

Un rezultat al presiunii de a cere profesorilor de relaţii publice să aibă titlul de doctor 
este că aceştia învaţă adesea despre relaţiile publice la mâna a doua, fără să fi câştigat 
experienţă profesională. În consecinţă, în loc să predea relaţii publice, predau despre 
relaţii publice. În unele medii academice, acest fapt se traduce prin abordarea cultural- 
-critică. Această tendinţă este evidentă mai ales în instituţiile care folosesc deja o astfel 
de abordare pentru mass media. Relaţiile publice, în acel context, sunt văzute ca o 
disciplină înrudită. 

Aceasta nu înseamnă că nu ar trebui să existe teoreticieni care să abordeze critic 
relaţiile publice. De acest lucru are nevoie orice disciplină. Dar, înainte să facă cercetare 
din acea perspectivă, orice persoană este important să aibă câteva cunoştinţe fundamentale 
despre cum sunt practicate relaţiile publice. Globalizarea practicii de relaţii publice a 
accentuat această problemă. Cei mai mulţi practicieni de relaţii publice nu au titlul de 
doctor. Relaţiile publice sunt un domeniu nou între cursurile din majoritatea univer- 
sitatilor din străinătate, aşa că cei mai multi dintre cei care predau nu au o experienţă 
semnificativă. 

O Cartă de Aur publicată în 1997 de IPRA (Asociaţia Internaţională a Relatiilor 
Publice), Evoluţia învățământului de relaţii publice şi influența globalizării (The Evolution 
of Public Relations Education and the Influence of Globalisation), oferea rezultatele unui 
sondaj făcut în opt ţări: Australia, Brazilia, Japonia, Singapore, Africa de Sud, Elveţia, 
Marea Britanie şi SUA. Chestionarele au fost trimise directorilor generali şi directorilor 
executivi, managerilor de relaţii publice şi consultantilor. Principalul rezultat a fost 
nevoia de instruire continuă. Întrebarea este de unde va veni aceasta şi cine va preda 
cursurile. După revizuirea acreditărilor şi a standardelor pentru practicienii de la nivelul 
mediu şi cel superior, Carta de Aur susţine că relaţiile publice ar trebui abordate şi 
predate ca o ştiinţă socială aplicată şi ca o disciplină de management. Dar, chiar dacă 
suntem de acord că această disciplină - şi teoria aferentă - va fi predată în universităţi, 
nu este foarte clar cum să găseşti o „casă” academică pentru relaţiile publice“. 

Există de mult timp în SUA o problemă legată de locul în care ar trebui găzduite 
relaţiile publice. Cele mai multe cursuri de relaţii publice s-au dezvoltat mai întâi în 
programe de jurnalism şi de comunicare de masă, iar instituţia de acreditare pentru 
relaţiile publice desemnată de Departamentul Educaţiei este Consiliul de Acreditare 
pentru Învăţământul de Jurnalism şi Comunicare de Masă (ACE-JMC), care de obicei 
acreditează programele bazate pe jurnalism. Totuşi, cadrele didactice de presă au adesea 
atitudini negative faţă de cursurile de relaţii publice, faţă de studenţii care le urmează 
şi de propriii lor colegi care le predau**. Acest lucru duce la neînţelegeri academice 
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şi împiedică creşterea statutului domeniului, deoarece cadrele didactice de presă sunt 
încă şefii unităţilor de jurnalism şi comunicare de masă. 

În timp ce unele unităţi de jurnalism şi comunicare de masă ar prefera să scape de 
secţiunile lor de relaţii publice, unităţile de retorică le-au primit în general bine. Totuşi, 
numai câteva dintre unităţile de retorică pot obţine acreditarea. Multe autorităţi susţin 
predarea relaţiilor publice în unităţile în care se învaţă afacerile, dar foarte puţine dintre 
şcolile de afaceri recunosc relaţiile publice ca domeniu şi cu siguranţă nu le văd ca o 
funcţie de management — deşi câteva le percep ca apropiate (dar probabil subordonate) 
marketingului. Desigur, această desconsiderare nu convine profesorilor şi practicienilor 
de relaţii publice. 

În cele din urmă, această ceartă are consecinţe nefericite pentru învăţământul şi 
practica de relaţii publice. Aşa cum spunea unul dintre autorii acestei cărţi : 


Profesorii de relaţii publice, la fel ca aceia care practică de fapt relaţiile publice, nu au 
putut nici măcar să cadă de acord pentru o definiţie a ceea ce fac şi a modalitdtilor pe care 
ar trebui să le folosească, aşa că nici nu se mai pune problema parametrilor de profesionalism 
care ar trebui să le ghideze eforturile. Ar mai trebui atunci să ne mire că învățământul de 
relaţii publice — şi, de fapt, întreaga practică de relaţii publice - are de înfruntat o lipsă de 
credibilitate şi nu poate să câştige susținerea, încurajarea şi înţelegerea ?” 


Idei de reţinut 


e Viitorul relaţiilor publice depinde în mare măsură de succesul găsirii răspunsurilor la 
întrebările privind ceea ce sunt şi ce fac relaţiile publice şi modul cum poate fi 
măsurată contribuţia lor la rezultatul financiar global al organizaţiei. 

e Reputația relaţiilor publice a avut de suferit de pe urma „spin doctor”-ilor şi a fost 
compromisă de presă. 

e Confuzia dintre activităţile de relaţii publice şi relaţiile publice ca funcţie a manage- 
mentului continuă să producă neînţelegeri. 

e Se adaugă la această confuzie existenţa diferitelor nume care sunt date acum practicii 
de relaţii publice, ca managementul reputației, managementul percepţiei, manage- 
mentul imaginii de marcă şi comunicarea integrată. 

e Viitorul relaţiilor publice nu este deloc clar. Bernays considera că relaţiile publice 

trebuie să devină o profesie adevărată, ceea ce înseamnă definirea a ceea ce face 
cineva şi a modului în care face acel lucru, la care se adaugă licențierea, pentru a avea 
control asupra admiterii şi excluderii din domeniu. 
În toată lumea, femeile sunt încă rare în funcţiile de management pentru relaţii publice. 
Externalizarea a dus la situaţia că mult mai multe femei au intrat în rândurile 
„tehnicienilor” şi ale „furnizorilor” de talent de relaţii publice - ceea ce Budd 
numeşte rolul „editorial”. 

e Practicienii de relaţii publice de culoare sunt supuşi unei discriminări foarte răspân- 
dite, deşi firmele au început să recunoască valoarea pieţelor etnice. 


49. Donald K. Wright şi Judy VanSlyke Turk, Public Relations Education : The Unpleasant Realities : 
Questions and Challenges for a New Decade, raport publicat de Institute for Public Relations 
Research and Education, 1990. 


130 


RELAŢIILE PUBLICE: ROL, ORIGINI ŞI TENDINŢE 


Discriminarea ar putea descreste dacă diversitatea culturală la locul de muncă devine 
pentru a supraveghea piaţa muncii foarte diversificată din America. 

Incapacitatea de adaptare la internationalizarea mediului de afaceri poate duce la pier- 
derea vechii suprematii la scară globală a firmelor de relaţii publice din Statele Unite. 
Practica relaţiilor publice s-ar putea să cunoască un declin în SUA, iar domeniul ar 
putea fi definit în termeni destul de diferiţi de cei pe care îi folosim astăzi, dacă 
accentul trece de pe tactici pe strategii. 

Mai multe tipuri de activităţi sunt incluse acum ca responsabilităţi pentru practicienii 
de relaţii publice ai unei organizaţii. 

Achizitiile şi fuziunile din anii '90 au avut impact asupra funcţiei de relaţii publice în 
companii şi în agenţiile şi firmele de comunicare. 

În companiile din interiorul şi din afara industriei de comunicare au apărut diverse 
structuri pentru funcţia de relaţii publice. Cele mai semnificative efecte ale reorga- 
nizării au fost creşterea importanţei celui care face strategia şi un număr mai mare de 
cereri din partea clienţilor sau a companiilor pentru justificarea acţiunilor de relaţii 
publice prin rezultate măsurabile. 

Puţine organizaţii folosesc cercetarea despre opinii şi atitudini pentru a măsura 
schimbările în gradul de conştientizare, înţelegere şi acceptare a organizaţiei şi a ceea 
ce face ea. 

Impactul tehnologiilor asupra strategiilor şi a tacticilor a introdus un element de 
atemporalitate : comunicațiile trec peste fusele orare, iar contactul direct creat de 
tehnologie are adesea ca rezultat confruntări culturale dacă practicianul de relaţii 
publice nu este atent la felul în care ceilalţi abordează sau rezolvă problemele. 
Cunoaşterea mai multor limbi este din ce în ce mai importantă, şi la fel de importantă 
este şi înţelegerea legilor şi a sistemului presei din alte ţări. 

Organizațiile tind să angajeze persoane specializate în domeniul în care este concen- 
trata misiunea organizaţiei în funcţii de directori de relaţii publice - adesea pentru că 
practicienii de relaţii publice nu sunt interesaţi de domeniul organizaţiei atât de mult 
pe cât ar trebui. 

Publicurile cărora li se adresează relaţiile publice sunt mai diverse decât au fost 
vreodată, iar presupunerile despre eficienţa comunicării de masă sunt contrazise de 
câţiva ani buni. 

Este nevoie de relaţii publice interne ; un factor important al moralului scăzut al 
angajaţilor este faptul că managementul nu reuşeşte să comunice eficient cu muncitorii. 
Toate guvernele, mai ales acelea implicate într-un proces de democratizare, folosesc 
din ce în ce mai mult relaţiile publice. 

Creşte interesul pentru mediu. Este internaţional ca amploare, iar subiectele sunt 
diverse, numeroase şi complexe. Conducerile organizaţiilor vor fi nevoite să anticipeze 
viitoarele probleme şi să se îngrijoreze din cauza problemelor prezente. 

Viitoarele puncte de interes ale relaţiilor publice vor fi credibilitatea, justificarea 
activităţilor de relaţii publice şi responsabilitatea. 

Probabil cea mai importantă problemă necorectată a practicii de relaţii publice este 
lipsa utilizării cercetării de către practicienii de relaţii publice. 

Viitorul învăţământului de relaţii publice trebuie analizat la două niveluri: acela 
legat de studenţii de colegiu sau de universitate, la zi sau fără frecvenţă, şi acela legat 
de instruirea continuă. Profesorii ar trebui să conducă ambele zone. 


Partea a doua 
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Publicurile si opinia publica 


După cum văd eu lucrurile, relațiile publice sunt definite în termeni de opinie publică 
şi comportament. Opinia publică este o pârghie care poate motiva o audiență înspre 
comportamentul aşteptat. 


Harold Burson, fondator Burson-Marsteller 


Putem să ne diferentiem acum prin abilitatea de a transmite informaţia cea mai 
prețioasă direct şi imediat — ca un răspuns direct la cerințele acţionarilor, aşa cum sunt ele 
percepute. 


Jeffrey Hallett, Preşedinte al Present/Futures Group, 
din Falls Church, Vancouver, şi fondator al New Media Publishing 


Oamenii lucrează şi se joacă în lumea digitală. Ei populează nişte comunităţi virtuale, 
în care socializează, îşi găsesc de lucru, împărtăşesc informaţii... Această adunare de 
individualitati sălbatice reprezintă, de asemenea, o entitate puternică de construire a 
comunităţii. 


John Katz, scriitor, critic media şi autor al cărţii Virtous Reality 


Relaţii publice sau comunicare ? Modul în care numim o persoană care se ocupă de 
relaţiile publice suferă, în ultimul timp, schimbări similare cu cele legate de subiectul 
activităţii relaţiilor publice. Găsim acum mai multe referiri la acţionari decât la publicuri. 
Ideea vine de la însuşi termenul de acționar - persoană care a investit într-o companie 
deţinută public, care are deci un interes legitim. Oricum, sunt mulţi cei cu interese 
legitime într-o companie, cum ar fi angajaţii - care pot deţine sau nu acţiuni ale 
respectivei companii. Astfel, termenul de acționar a evoluat spre un referent mai larg. 

Actionari pot fi angajaţii, furnizorii, clienţii, guvernul, investitorii, o comunitate 
locală sau chiar mai multe comunităţi în care operează compania, grupurile cu interese 
speciale afectate de organizaţie, precum şi alţii. Acest concept este mai potrivit deoarece 
acţionarii au unele aşteptări de la o organizaţie, iar aceasta trebuie să le dea socoteală, 
la un anumit nivel. Totuşi, pentru scopurile demersului nostru, vom folosi termenul ceva 
mai tradiţional de publicuri, datorită legăturii sale strânse cu celălalt concept din acest 
capitol, opinia publică. 
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Identificarea şi descrierea publicurilor 


În nici o situaţie întâlnită în relaţiile publice, fie că este la nivelul managementului, fie 
la nivelul comunicării/tactic, nu se poate lucra fără identificarea publicurilor. 

Fiecare disciplină tinde să-şi dezvolte propria terminologie ; câteodată, acelaşi termen 
este folosit în moduri diferite, de către oameni care activează în domenii diferite sau care 
au profesii diferite. În această carte, un termen deosebit de important este cel de public, 
care are un înţeles foarte precis în relaţiile publice. Este esenţial ca un practician de 
relaţii publice să sesizeze distincţia dintre un „public” şi o ,,audienta”. 

Termenul de public a însemnat, tradiţional, orice grup (sau individ) care are vreo 
implicare într-o organizaţie. Publicul ar include, astfel, vecinii, clienţii, angajaţii organi- 
zatiei, firmele concurente şi instituţiile guvernamentale cu rol de reglementare. Publi- 
curile şi organizaţiile sunt interdependente : acţiunile publicului au impact asupra 
organizaţiei, şi invers. Ne-am putea imagina că „public” şi „audienţă” sunt sinonime. 
Dar ele nu sunt sinonime, iar asta chiar în punctele esenţiale. 

Din perspectiva relaţiilor publice, termenul de audiență sugerează un grup de oameni 
care sunt receptorii a ceva — un mesaj sau o performanţă. O audienţă este astfel, in mod 
inerent, pasivă. Dar acest lucru intră în conflict cu majoritatea programelor de relaţii 
publice, care încearcă să stimuleze o participare puternică a audienței. Pentru a ajuta la 
rezolvarea conflictului semantic, a apărut termenul de public, care s-a dezvoltat pentru a 
distinge între audientele pasive şi cele active. 

În relaţiile publice, termenul de public (sau audienţă activă) cuprinde orice grup de 
oameni care Sunt legaţi, chiar dacă destul de slab, prin interese şi preocupări comune, 
care au consecinţe asupra organizaţiei. Cel mai bun mod de a înţelege acest lucru este să 
vă gândiţi la diferitele publicuri din care puteţi face parte, ca individ (vezi exemplul 4.1). 

Mai întâi, apartineti unui grup de consumatori care, fără îndoială, a fost bine definit 
în cercetarea de marketing. Dumneavoastră, de exemplu, v-aţi putea încadra în grupul de 
piaţă ,,studenti” de la 18 la 21 de ani. Această nişă de piaţă este foarte curtată pentru că — 
deşi n-o să vă vină să credeţi - deţine şi cheltuieşte o mare cantitate de bani. În al doilea 
rând, puteţi avea o identitate organizaţională. De exemplu, dacă apartineti unei organizaţii 
sociale sau civice - Cluburilor Rotary, Lyons, PTA sau unei fratii, unui grup de acţiune 
politică ori unei echipe ori club atletic —, sunteţi membru al unui public. Datorită rasei, 
religiei, grupului etnic sau naţionalităţi de origine, puteţi aparţine şi altor publicuri. 
Probabil că nu v-aţi dori să fiţi considerat un membru al „publicului general” şi nici nu 
sunteţi. Nimeni nu poate fi, pentru că nu există un astfel de public. În schimb, sunteţi 
membru al multor publicuri, care pot fi definite şi descrise. Este treaba practicienilor de 
relaţii publice să identifice aceste publicuri, aşa cum sunt ele legate de organizaţiile în 
care activează ei. 

În literatura de specialitate tradiţională, a relaţiilor publice, publicurile sunt împărţite 
în două categorii: cele interne şi cele externe. Publicurile externe există în afara unei 
instituţii. Ele nu sunt în mod direct şi nici oficial parte a organizaţiei, dar au o relaţie cu 
aceasta. Anumite publicuri externe, cum ar fi instituţiile guvernamentale cu putere de 
reglementare, au un impact substanţial asupra organizaţiei. 

Publicurile interne împărtăşesc aceeaşi identitate instituţională. Ele includ condu- 
cerea, angajaţii şi mai multe tipuri de suporteri (investitorii, de exemplu). Ocazional, 
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Exemplul 4.1 
Publicurile unei persoane 


lap 
U: "ere 
n om căruia îi place bowlin 


gul 


Sursa: Don Fabun, Communications : The Transfer of Meaning. 
Copyright © 1987, Allyn&Bacon. 


conceptul de publicuri interne este folosit, in practica relatiilor publice, pentru a se referi 
exclusiv la angajaţi — adică la muncitori. Această utilizare este nefericită, totuşi, pentru 
că ne conduce la a considera muncitorii ca fiind independenţi de conducere, şi nu ca 
parte a aceleiaşi echipe din care face parte conducerea, aşa cum sunt ei de fapt. Acest tip 
de gândire are un efect de ghetou, ducând la probleme serioase de comunicare. În 
situaţia în care există un sindicat puternic, separarea între aceste categorii ale publicului 
intern este reală, iar conceptul de echipă devine improbabil. Totuşi, relaţia conflictuală 
poate fi sănătoasă, atâta timp cât se menţine comunicarea între cele două grupuri. 

În mod realist, categoriile internă şi externă sunt prea largi pentru a fi utile în 
identificarea publicurilor. O tipologie care a rămas definitivă a fost dezvoltată de către 
Jerry A. Hendrix, care a identificat următoarele tipuri majore de publicuri : mass media, 
membrii/angajatii, comunitatea, guvernul, investitorii, consumatorii, publicul inter- 
naţional şi publicurile speciale (vezi exemplul 4.2). Fiecare organizaţie trebuie să îşi 
alcătuiască în mod atent o listă cuprinzătoare a publicurilor. 

Orice public particular, indiferent de categoria mai largă în care s-ar putea încadra, 
poate deveni un punct principal de interes din perspectiva eforturilor relaţiilor publice. 
Când apare această situaţie, publicul identificat astfel este numit „public-ţintă” sau 
„public prioritar”. 
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Nu toată lumea aprobă însă conotatia termenului „ţintă” în contextul unui public 
important. Wilbur Schramm, „decan” al cercetătorilor în comunicare, a fost autoritatea 
care a discreditat printre primii această idee : 


Aproape treizeci de ani după primul război mondial, concepția favorită referitoare la 
audientele mass media era ceea ce specialiştii în publicitate şi propagandiştii numeau adesea 
„audienţa-ţintă ”... Un propagandist trage cu glontul magic al comunicării într-un telespectator 
sau ascultător şi se presupune că acesta ar sta liniştit, aşteptând să fie lovit !... 

Pe la sfârşitul anilor '50, teoria glontului magic era, să zicem, ciuruită toată de gloanţe. 
Comunicarea de masă nu semăna, totuşi, cu un poligon de trageri. Comunicarea de masă sau 
propaganda de masă nu erau neapărat ceva căruia să nu i te poți opune. Efectelor mass media 
li se adaugă multe alte influențe. Audienta nu este o ţintă pasivă, ci, mai degrabă, una 
extraordinar de activă". 


Exemplul 4.2 
Descoperirea tipurilor majore de publicuri 


Publicurile oricărei organizaţii din Statele Unite ale Americii pot fi încadrate în aceste 
categorii propuse de Jerry Hendrix. 


PUBLICURI MEDIA Publicaţii naţionale etnice 
Mass media Publicaţii ale diferitelor grupuri 
Locale speciale naţionale 
Presa scrisă (cotidiene, reviste) Programe sau posturi naţionale de 
Posturi de televiziune radio/TV 
Posturi radio 
Naţionale PUBLICURILE ANGAJAŢILOR 
Presa scrisă Conducerea 
Reţele de radio şi televiziune Conducerea superioară 
Agenţiile de presă Conducerea medie 
Mass media specializate Conducerea la nivel inferior 
Locale Nonmanagementul (personalul) 
Publicaţii de comerţ, industrie, Specialiştii 
publicaţii ale asociaţiilor Personalul administrativ 
Publicaţii interne ale organizaţiilor Secretariatul 
şi ale membrilor lor Personalul în uniformă 
Publicaţii etnice Operatorii pe masini/aparate 
Publicaţiile grupurilor speciale Şoferii 
de interes Personalul de pază/securitate 
Programe sau posturi radio/TV Alte tipuri de personal în uniformă 
specializate Reprezentanţii sindicatelor 
Naţionale Alte tipuri de personal fără rol de conducere 
Publicaţii de afaceri, generaliste 
Publicaţii naţionale de comerţ, PUBLICURILE MEMBRILOR 
industrie şi ale asociaţiilor Angajaţii organizaţiei 
Publicaţii interne ale organizaţiilor Conducerea sediului 
şi ale membrilor lor Personalul de la sediu 


1. Wilbur Schramm, Men, Messages, and Media : A Look at Human Communication, Harper & Row, 
New York, 1973, pp. 243-245. 
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Alte tipuri de personal 
Membrii comitetelor de conducere 
ale organizatiei 

Membrii alesi 

Membrii numiti 

Grupuri legislative 

Comitete şi comisii 
Membrii organizaţiei 

Membrii obişnuiţi 

Membrii categoriilor speciale — 

susţinători, emeriti, studenţi 

Membrii sau grupurile onorifice 
Membrii potenţiali ai organizaţiei 
Filialele statale sau locale 

Angajaţii organizaţiei 

Comitetele de conducere ale organizaţiei 

Membrii organizaţiei 

Membrii potenţiali ai organizaţiei 
Alte organizaţii aliate sau corelate 


PUBLICURILE COMUNITĂŢII 
Media comunitare 

Mass media 

Media specializate 
Liderii comunităţii 

Oficialii 

Educatorii 

Liderii religioşi 

Profesioniştii 

Directorii executivi 

Bancherii 

Liderii sindicali 

Liderii etnici 

Liderii vecinatatii 
Organizațiile comunităţii 

Civice 

De servicii 

Sociale 

De afaceri 

Culturale 

Religioase 

De tineret 

Politice 

Grupuri de interes special 

Altele 


PUBLICURILE GUVERNAMENTALE 
La nivel federal 
Ramura legislativă 
Reprezentanţii, staff-ul lor, angajaţii 
comitetelor de sprijin ale acestora 


Senatorii, staff-ul lor, angajaţii 
comitetelor de sprijin ale acestora 
Ramura executivă 
Preşedintele SUA 
Personalul de la Casa Albă, 
consilierii, comitetele 
Şefii de cabinet, departamente, 
agenţii, comisii 
La nivel statal 
Ramura legislativă 
Reprezentanţii, delegaţii, staff-ul lor, 
angajaţii comitetelor de sprijin ale 
acestora 
Senatorii, staff-ul lor, angajaţii 
comitetelor de sprijin ale acestora 
Ramura executivă 
Guvernatorul 
Personalul, consilierii şi comitetele 
guvernatorilor 
Şefii de cabinet, departamente, agenţii, 
comisii 
La nivel regional 
Conducerea regională 
Alte oficialități, comisii, 
departamente ale ținutului 
La nivel de oraş 
Primarul sau conducerea oraşului 
Consiliile orăşeneşti 
Alte oficialități, comisii, 
departamente 


PUBLICURILE DE INVESTITORI 

Acţionarii şi potenţialii acţionari 

Analiştii pieţei de acţiuni şi consilierii 

în investiţii 

Presa financiară 
Principalele agenţii de presă financiară : 
Dow Jones&Co, Reuters Economic 
Service, AP, UPI 
Principalele reviste de afaceri: Business 
Week, Fortune şi altele, de masă sau 
specializate 
Principalele cotidiene : New York Times, 
Wall Street Journal 
Serviciile statistice : Standard and Poor's 
Corp., Moody's Investor Service şi altele 
Agenţii private: PR News Wire, 
Business Wire 

Securities and Exchange Commission (SEC), 

pentru companiile deţinute public 
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PUBLICURILE CONSUMATORILOR 
Angajatii companiei 
Clientii 

Profesionistii 

Clasa de mijloc 

Clasa muncitoare 

Minoritatile 

Altii 
Grupurile activiste de consumatori 
Publicatiile consumatorilor 
Media comunitare, de masă şi specializate 
Liderii şi organizaţiile comunităţii 


PUBLICURILE INTERNAŢIONALE 
Media din ţara gazdă 


Mass media 

Media specializate 
Liderii ţării gazdă 

Oficialitatile 

Educatorii 

Liderii sociali 

Liderii culturali 

Liderii religioşi 

Liderii politici 

Profesioniştii 

Directorii executivi 
Organizațiile ţării gazdă 

De afaceri 

De servicii 


Sociale 

Culturale 
Religioase 
Politice 

De interes special 
Altele 


PUBLICURILE SPECIALE 
Media consumate de aceste publicuri 
Mass media 
Media specializate 
Liderii acestui public 
Oficialitatile 
Liderii profesiei 
Liderii etnici 
Liderii comunitatii inconjuratoare 
Organizatiile care compun acest tip de public 
Civile 
Politice 
De servicii 
De afaceri 
Culturale 
Religioase 
De tineret 
Altele 


Sursa: Retiparit cu permisiunea lui Jerry A. 
Hendrix, Public Relations Cases, ed. a IV-a, 
pp. 16-19, Wadsworth, Belmont, California, 
1998. Copyright ©1992 Wadsworth Inc. 


Cu siguranţă că majoritatea practicienilor de relaţii publice sunt de acord că un public- 
-țintă tinde să nu fie pasiv şi să dezvolte comportamente impredictibile. Totuşi, ideea 
care se află în spatele acestui termen este validă - ca siluetă sau profil statistic, bineînţeles, 
nu ca portret în mărime naturală şi în culori. Deşi public prioritar poate fi un termen 
ceva mai adecvat, noţiunea de public-țintă continuă să fie utilizată astăzi pentru a 
semnifica nişte audienţe care pot fi definite şi cărora li se adresează publicitatea şi 
informaţiile special pregătite. „Audienţa de masă” este, într-adevăr, un mit, iar a folosi 
o abordare care încearcă să reunească o serie de grupuri fragmentate pentru a defini 
publicul-tinta ar fi stupid şi neeconomic. 


Identificarea publicurilor prioritare 


Pentru a vedea cum un public devine public prioritar, să luăm exemplul programelor de 
îngrijire a sănătăţii şi eforturile preşedintelui Clinton de a crea un sistem naţional de 
îngrijire a sănătăţii. Când un astfel de program este propus, opinia Asociaţiei Medicale 
Americane (AMA) - în calitate de public - este esenţială; de aceea, organizaţia de 
relaţii publice a celor care sunt proreformişti trebuie să ia în considerare membrii AMA 
în calitate de public prioritar. Publicurile prioritare sunt alese, în general, din motive 
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Exemplul 4.3 
Ierarhizarea publicurilor 


Ierarhizarea publicurilor poate fi realizată in mai multe moduri. O metodă informală este 
numită indicele PVI: P, Potenţialul organizaţiei de a influenţa un public, plus V, Vulnerabilitatea 
organizaţiei faţă de acel public (care se poate schimba, în timp sau în funcţie de situaţie), egal 
I, Impactul acelui public asupra organizaţiei. Cu cât valoarea lui I este mai mare, cu atât este 
mai mare impactul. Iată un tabel pentru „calcularea” indicelui PVI. 


Audienta P + V I 
sau (potenţialul de influenţă (Vulnerabilitatea orga- (Importanţa 
publicul al organizaţiei, scală de la nizatiei la a fi afectată, audienței pentru 
1 la 10) scală de la 1 la 10) organizaţie) 


economice şi politice. Nu vom încerca să ajungem cu mesajul nostru la toţi - numai la 
aceia care sunt membri ai publicului prioritar pe care l-am ales pentru a recepționa 
mesajul desemnat. 

Câteodată, publicurile prioritare sunt determinate ca urmare a unor schimbări pe 
scară largă în mediul socioeconomic sau sociopolitic. De exemplu, Otto Lerbinger a 
identificat câteva relaţii pe care corporatiile americane trebuie să le reconsidere, pentru 
a concura cu cât mai mult succes pe piaţa globală: competitorii (o mai bună cooperare), 
furnizorii (relaţii pe termen mai lung), capitalul (banii), angajaţii (parteneriat) şi guvernul 
(cooperare). 

Ca specialist în relaţii publice, trebuie să studiati atent lista desfăşurată a publicurilor 
şi să identificaţi fiecare public prioritar pertinent pentru cazul respectiv. Trebuie, de 
asemenea, să desemnaţi şi publicuri care ar putea să nu se afle pe lista iniţială, dar care 
ar putea fi afectate pe viitor. O modalitate de a izola aceste publicuri periferice (care nu 
se află, în mod normal, pe lista de contact) este aceea de a determina modul în care veţi 
aduna numele, adresele şi numerele de telefon, în caz că va trebui să contactaţi direct 
fiecare membru al acelui public. 

Indicele PVI (Public Vulnerability Importance - importanţa vulnerabilitatii unui 
anume public) a fost dezvoltat pentru a ajuta organizaţiile să-şi identifice publicurile-tinta 
sau prioritare. Potenţialul P al unui public plus vulnerabilitatea V a unei organizaţii la 
acţiunea acelui public egal importanţa I a publicului respectiv pentru organizaţie şi 
pentru programele sale de relaţii publice (vezi mai sus exemplul 4.3). 

Alt instrument de măsurare a publicurilor, în relaţiile publice, este numit „Coeficientul 
de Relaţii Publice” (PR Quotient), inventat de Richard W. Muller. Coeficientul foloseşte 
o listă de 40 de întrebări cu răspunsuri sugerate, pentru a evalua importanţa diferitelor 
publicuri. 


2. Otto Lerbinger (ed.), „Relationships are Refined and Strengthened by Modern Corporations”, 
purview, 275, 22 ianuarie 1990. Apud George Lodge and Richard Walton, „The American 
Corporation and Its New Relationships”, California Management Review, 31, primăvara 1989, 
pp. 10-24. 
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Cheia în identificarea şi ierarhizarea corectă a publicurilor-tint4 o constituie cercetarea — 
a afla cu exactitate din ce persoane sunt compuse aceste publicuri şi ce cred ele cu 
adevărat. Dacă nu se face o cercetare şi doar se presupune care sunt aceste publicuri, 
pericolul este foarte mare. Practicienii de relaţii publice mai vigilenti iau în calcul nu 
doar opinia colectivă sau majoritară a fiecărui public, ci şi opiniile disidente. 

Pentru a dezvolta o sensibilitate faţă de atitudinile diferitelor publicuri prioritare, un 
relationist trebuie să dovedească faptul că are o atitudine empatica faţă de fiecare dintre 
ele, cam ca un actor care studiază un rol şi apoi intră în pielea personajului respectiv. El 
trebuie să se întrebe: „Dacă eu aş fi acest public, cu acest background, în această 
situaţie anume, cu aceste atitudini, cum aş reacţiona dacă instituţia pe care o reprezint ar 
introduce acest set de circumstanţe ? ”. Dezvoltarea empatiei faţă de public - încercarea 
de a ne imagina cum ar reacţiona publicul - nu ajută numai la planificarea cu precizie a 
situaţiei, ci şi la selectarea canalelor mediatice potrivite. 

Fiecare instituţie are propriile sale publicuri primare, dintre care pot fi prioritare 
toate sau doar câteva - deşi aceşti termeni nu sunt neapărat sinonimi. O afacere, de 
exemplu, are publicuri primare interne (acţionari, angajaţi, comercianţi şi reprezentanţi 
de vânzări) şi publicuri primare externe (Clienţi, agenţii guvernamentale cu rol de 
reglementare, furnizori, competitori, comunitatea financiară - analiştii pieţei de valori 
mobiliare şi investitorii, care se adaugă propriilor acţionari -, precum şi comunitatea 
locală). În orice moment, în funcţie de problemă sau situaţie, unul sau mai multe dintre 
aceste publicuri primare pot deveni public-ţintă (deci prioritar). 


Descrierea publicurilor prioritare 


Publicurile prioritare pot fi descrise în oricare dintre următoarele trei moduri: nominal, 
demografic sau psihografic. Forma nominală de descriere constă mai ales în a da 
publicului un nume, cum ar fi „acţionarii”. Abordarea demografică implică luarea în 
calcul a caracteristicilor statistice ale publicului, cum ar fi vârsta, sexul, venitul, nivelul 
de educaţie etc. Metoda psihografică examinează caracteristicile definitorii din punct de 
vedere emoţional şi comportamental. Aceste psihografii ne arată adesea modul cum un 
public primar seamănă cu altul în ceea ce priveşte interesele, atitudinile, credinţele sau 
comportamentul. 

Aceste descrieri devin din ce în ce mai importante, pe măsură ce diversitatea 
publicurilor creşte. O dovadă scrisă a acestui lucru a apărut în Wall Street Journal, 
într-un articol despre selectarea juraţilor?. În Statele Unite, se presupune că oamenii sunt 
judecaţi de către „egalii” lor, ceea ce înseamnă că avocaţii care selectează juratii folosesc 
caracteristicile demografice. Totuşi, unii dintre ei au realizat că profilul demografic 
corespunzător clientului lor nu beneficiază de o opinie atât de favorabilă precum se 
aşteaptă, în ciuda atitudinilor atribuite anumitor grupuri. O presupunere, de exemplu, a 
fost că este mai puţin probabil ca femeile să voteze pentru pedeapsa cu moartea, decât 
bărbaţii. Dar nu ne putem baza pe o astfel de presupunere. Conform cercetării realizate 
de American Bar Association (Asociaţia Baroului American), caracteristicile demografice 


3. Andrea Gerlin, „Jury Pickers May Rely Too Much on Demographics”, Wall Street Journal, 
16 decembrie 1994, pp. B1, 8. 
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pot explica nu mai mult de 15% dintre variatiunile preferintelor unor jurati, in ceea ce 
priveşte verdictul. Atunci de ce sunt aceste caracteristici atât de des folosite ? Pentru ca 
sunt uşor de realizat. Cei care prospectează piaţa fac, frecvent, aceeaşi greşeală. 
Presupunerile bazate pe caracteristicile demografice sunt riscante. 

Abordări mai sofisticate examinează trăsăturile importante ale personalităţii, cum ar 
fi valorile, îndreptându-şi atenţia atât înspre atitudini, cât şi înspre stilul de viaţă. Un 
exemplu este distribuţia psihografică, realizată de SRI International, care foloseşte un 
sistem numit VALS 2 (Values and Lifestyles, „valori şi stiluri de viaţă”) pentru a realiza 
profilul consumatorilor din Statele Unite“. Cadrul conceptual al acestui sistem se bazează 
pe autoorientarea şi definirea resurselor. Conceptul de autoorientare spune că oamenii 
sunt motivaţi să aleagă ce vor cumpăra, în funcţie de un principiu, un statut sau o 
acţiune. Resursele lor includ nu doar mijloacele materiale, ci şi educaţia şi inteligenţa, 
sănătatea şi energia, încrederea de sine şi dorinţa de a cumpăra. 

Sistemul VALS 2 desemnează opt categorii de consumatori. ,, Perfectionistii” (actualizers) 
sunt oameni de succes, cu o înaltă stimă de sine, care sunt deschişi schimbării şi a căror 
viaţă este caracterizată de bogăţie şi diversitate. ,,Realizatii” (fulfilleds) şi „încrezătorii” 
(believers) se orientează după principii. Ei diferă prin aceea că primii sunt consumatori 
practici, care caută durabilitatea şi calitatea, pe când cei din urmă, având venituri şi un 
nivel educational mai modeste, vor fi mai atraşi de mărcile consacrate. „Cei orientati 
înspre succes” (achievers) şi „aspiranții” (strivers) sunt orientati asupra statutului. Pentru 
cei dintâi, imaginea este importantă ; ei valorizează structura şi previzibilitatea, in 
detrimentul riscului, cumpărând lucrurile despre care ei ştiu că demonstrează succesul 
pe care îl au în fata celorlalţi. Pe de altă parte, „aspiranţii” sunt limitați de către resurse, 
dar îşi doresc să fie stilati; adesea sunt impulsivi în comportamentele de cumpărare. 
„Experimentatorii” (experiencers) şi „cei care realizează” (makers) sunt orientati spre acţiune 
şi doresc să demonstreze influenţa pe care o au ei. „Experimentatorii” sunt, de obicei, tineri, 
dispretuiesc conformitatea şi autoritatea ; este posibil ca ei să cheltuiască mult pe distracţii 
şi haine. Din contra, „cei care realizează” sunt mai traditionalisti şi mai conservatori ; 
ei nu sunt impresionați de ceva ce nu are o funcţionalitate. „Luptătorii” (strugglers) sunt 
atât de constrânşi de venit şi educaţie încât se concentrează asupra îndeplinirii nevoilor 
stringente. Ei constituie o piaţă limitată, şi totuşi tind să fie fideli anumitor mărci. 

Într-un studiu global al Roper Starch Worldwide, a fost folosită încrucişarea referin- 
telor obţinute din mass media. RSW a sondat opiniile a 1,5 miliarde de oameni. Roper 
a intervievat 35.000 de persoane între 13 şi 65 de ani, din 35 de ţări de pe toate 
continentele, folosind chestionare de o oră, în interviuri faţă în faţă. Întrebările se bazau 
pe ceea ce Roper a numit cele 58 de „principii după care îşi ghidează oamenii viaţa” 
(vezi exemplul 4.4). Din aceste 58, primele zece valori globale sunt: 1) Protejarea 
familiei ; 2) Onestitatea ; 3) Respectarea înaintaşilor ; 4) Autenticitatea ; 5) Respectul de 
sine; 6) Prieteniile ; 7) Libertatea; 8) Sănătatea şi condiţia fizică bună; 9) Relaţiile 
personale stabile şi 10) Securitatea financiară. Aceste valori sunt folosite pentru a descrie 
şase categorii psihografice, incluzând şi puternicele variatiuni ale tiparelor de consum al 
produselor mediatice5. Modul în care acestea sunt interpretate de către practicienii 


4. SRI International, VALS Program, 333 Ravenswood Ave., Menlo Park, California 94025. 
5. Tom Miller, Roper Starch Worldwide, apărut in „New Psychographics Study Covers 1,5 B People 
Worldwide”, pr reporter, 40 (49), 17 decembrie 1997, pp. 1-3. 
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de relaţii publice poate fi afectat serios de folosirea din ce in ce mai crescută a celui mai 
nou canal de comunicare, Internetul, deşi el încă nu este utilizat „în masă” (vezi 
Exemplul 4.5) 


Exemplul 4.4 
Valorile globale 


SEGMENTELE CELOR ŞASE VALORI 

Altruiştii : mai degrabă în vârstă, mai degrabă femei decât bărbaţi 

Supraviețuitorii : mai degrabă bărbaţi, de vârstă medie 

Cei care caută distractiile (experimentatorii) : mai degrabă bărbaţi decât femei, tineri 


Creativii : la fel de multi bărbaţi ca şi femei 
Devotaţii : bătrâni, mai degrabă femei decât bărbaţi, ancorati în religie, credinţă, tradiţie 


Confidenţii : mai degrabă femei decât bărbaţi, persoane tinere, concentrate asupra relaţiilor 
personale 


În general, pe măsură ce îmbătrânim, trecem de la un grup la altul. În adolescenţă, suntem cu 

toţii căutători de distracţii. Între 20 şi 30 de ani, suntem mai degrabă creativi şi supraviețuitori. 

Între 30 şi 40 de ani devenim mai preocupaţi de relaţiile personale, mutându-ne în grupul 

confidentilor. Spre vârsta de 40-50 de ani, ajungem în grupul devotatilor sau al altruistilor. 

e Exemple: Asia are un număr mare de supraviețuitori, statele Asiei dezvoltate au un număr 
mare de căutători de distracţii, pe când statele asiatice în curs de dezvoltare au mai mulţi 
devotați. 


O PRIVIRE MAI ATENTĂ LA SEGMENTAREA ÎN FUNCŢIE DE VALORI 

Devotatii 
Valori primare : respectarea inaintasilor, protejarea familiei, onestitatea, credinta si datoria. 
Acestea două din urmă nu se regăsesc in primele zece valori globale 
Urmăresc programele de televiziune şi de radio în cea mai mică măsură 
Cea mai mică implicare în mass media, cu excepţia media religioase 
O mare densitate de devotați în Orientul Mjlociu, Africa, Indonezia, Arabia Saudită, India 
şi China 


Altruiştii 
Protejarea familiei, onestitatea şi dreptatea se află printre valorile lor primare ; dintre ele, 
dreptatea nu se află în topul primelor zece valori globale 
Implicare medie în mass media 
O mare densitate în America Latină, Rusia, Kazahstan, Turcia, Spania, Argentina, Mexic 
şi Japonia 


Confidentii 
Valorile primare : familia, onestitatea, relaţiile personale stabile, prietenia şi stima de sine 
Implicare mai mare decât media în mass media, al cărei consum poate fi împărtăşit cu 
ceilalţi (ascultă muzică, urmăresc programele TV) 
O mare densitate în societăţile iudeo-creştine ca Europa Occidentală, de Est, Statele Unite 
şi Marea Britanie (4 din 10 britanici sunt din această categorie) 


Supraviețuitorii 
e Principalele valori sunt familia, securitatea financiară, sănătatea şi starea fizică bună, 
bunăstarea, respectarea înaintaşilor 
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Alături de devotați, sunt cei care utilizează mass media în cea mai mică măsură. Muncesc 
prea mult pentru a mai avea timp liber pentru plăcerile lor sau pentru socializare 
Presa scrisă este importantă pentru ei 

e O densitate mare în Asia/Pacific, Hong Kong, Coreea, China, Malaiezia, Thailanda 


Creativii 
Cele mai importante valori sunt onestitatea, libertatea, autenticitatea, respectul de sine şi 
învăţarea 
Evoluţia personală este importantă pentru acest grup 
Grupul cel mai angajat în mass media, mai ales în presa scrisă; folosesc calculatorul 
Cea mai mare densitate în America Latină, Europa Occidentală, SUA, Chile, Australia, 
Columbia 


Cei care caută distractiile/experimentatorii 
Valorile-cheie sunt : a se bucura de viaţă, a se distra, prieteniile, libertatea, protejarea familiei 
Folosesc cel mai mult dintre toţi video-ul şi muzica înregistrată ; consumă celelalte media 
moderat 
Cea mai mare concentraţie a acestui grup o întâlnim în lumea dezvoltată, acolo unde sunt 
oameni care au posibilitatea economică să se distreze - Malaiezia, Thailanda, Japonia, 
Germania, Italia 


TIPARE DE UTILIZARE A MASS MEDIA 
Majoritatea consumatorilor afirmă că se uită la televizor între două ore şi jumătate şi trei 
ore pe zi, dincolo de aceste segmentări culturale şi valorice. 
Toate grupurile descriu emisiunile la care se uită ca fiind „interesante”. 
Confidentii petrec în medie două ore şi jumătate pe zi ascultând radioul. 
Creativii sunt cei mai interesaţi de noile media şi de cărţi, fiind la curent cu cele mai 
avansate tehnologii. 
Ziarele nu reprezintă cea mai bună modalitate de a atinge categoria celor care caută 
distracţia, nici a confidentilor — ci mai degrabă a devotatilor şi creativilor. 


PREOCUPĂRI 

e Principala grijă, în Statele Unite şi în restul lumii, o reprezintă infractionalitatea şi ilegalitatile. 
e Pentru creativi, cele mai mari preocupări privesc mediul şi calitatea educaţiei. 

e Pentru devotați, cea mai mare preocupare o reprezintă corupţia guvernului. 


CARACTERISTICI 

e Sport şi timp liber: în vreme ce fotbalul este încă sportul nr. 1 în lume, baschetul îl ajunge 
din urmă - fiind o preocupare inegală, din perspectiva sexului. Michael Jordan este persoana 
cea mai recunoscută, la nivel global. 
Muzica: „generaţia MTV” există. „Muzica transcende valorile culturale, naţionale sau 
chiar personale ale oamenilor de pretutindeni.” Este un limbaj universal. 
Tehnologia : oamenii din Statele Unite, Franţa şi alte locuri, cum ar fi Kazahstanul şi 
Paraguayul, folosesc noile media (computere, Internet etc.). 


TREI FACTORI INTRINSECI CARE DIRIJEAZĂ PIEŢELE GLOBALE 

Pentru a înţelege oamenii într-o manieră personală, profesionistii din domeniul relaţiilor publice 
trebuie să ia în considerare : 

e valorile personale 

e stilurile de viaţă (unde se situează în viaţă, din perspectiva vârstei sau a stilului de viaţă) 

e naționalitatea 


Sursa : Retipărit cu permisiunea pr reporter. 
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Exemplul 4.5 
Opinia publica (din SUA) fata de organizatii/institutii 


Opinia publica obisnuita referitoare la OF niz istitui 


me Jarta ESTE Sa | 
Organizatia/Institutia favorabilă | favorabilă nefavorabilă | nefavorabilă 
acer OoOO 
CES A EI E E 
Forţele militare 

CO II PIE ÎI DI EI 


Evaluarea şi ierarhizarea practicilor etice şi morale 


Oficialii u-guvermhari federale 


Utilizări ale mass media 


Aproape 
Cât de des facet următoarele: | Regulat Câteodată — =a 


CE = IRC ERE 


Ascultati ştirile la radio 


Ascultati la radio emisiuni unde 

se discută evenimentele curente, 

problemele de interes public sau 

politica 

Vă căutaţi informaţia despre eve- 
nimentele curente, problemele de 
interes public pe Internet 


Sursa: Retipărit cu permisiunea pr reporter. 


Cercetătorii care studiază psihografiile au realizat dificultatea prezicerii comportamen- 
telor pe baza atitudinilor (fără invadarea spaţiului privat). Anumite cercetări susţin ideea 
potrivit căreia comportamentele pot fi cel mai uşor prezise în următoarele circumstanţe : 
(1) când sunt folosite instrumente care evaluează simultan în funcţie de mai multe 
caracteristici, detaliate şi puternic corelate ; (2) când atât respondentii, cât şi cercetătorii 
înţeleg în acelaşi fel chestionarele care sondează atitudinea ; (3) când măsurarea compor- 
tamentelor este ceva familiar respondentilor ; (4) când obiectele atitudinale şi comporta- 
mentale sunt definite astfel încât să capete interpretări comune ; (5) când răspunsul 
atitudinal şi răspunsul comportamental sunt definite similar ; (6) când intenţiile de 
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a crede în ceva (probabilitatea ca o persoană să îndeplinească o anumită acţiune) 
şi presiunile normative (normele de grup tind să inducă conformitatea) sunt luate în 
calcul®. 

Pentru a ameliora presupunerile bazate pe studii, înainte ca decizia finală să fie luată, 
informaţia demografică şi psihografică trebuie să fie combinată cu alte statistici. Nume- 
roase firme corelează datele cu potenţialul diferitelor forme ale mass media. Studiul 
Roper Starch Worldwide descris mai sus, de exemplu, a folosit efectiv combinarea 
datelor obţinute din cercetări cu cele din mass media. 


Cercetarea media, utilizarea de mass media 


Studierea audienţelor este folosită de către mass media pentru a vinde spatiu/timp 
publicitar şi de către cei care cumpără spatiu/timp publicitar, pentru a determina felul in 
care îşi vor maximiza bugetele în scopul atingerii cât mai eficiente a publicurilor. Unele 
firme specializate în cercetare media oferă baze de date combinate pe care le vând celor 
care cumpără spatiu/timp publicitar. Firmele care furnizează informaţii din cercetări le 
oferă adesea la un cost mai scăzut decât dacă ar vinde aceluiaşi client toate bazele de 
date, dintre care unele ar ajunge să fie folosite doar ocazional; cu singuranţă însă că 
acest lucru este mai uşor decât să încerce să alcătuiască ei înşişi o bibliotecă de date 
utile. Specialiştii în relaţiile cu presa folosesc, de asemenea, firme specializate în media, 
dintre care unele oferă atât plasarea reclamelor în mass media, cât şi informaţii provenite 
de la birourile de relaţii publice. Un serviciu important pe care îl pot furniza firmele de 
specialitate este interpretarea informaţiilor din baza de date. 

O nouă problemă de natură să creeze confuzii pentru cei care realizează studii despre 
utilizările mass media o reprezintă interpretarea „audienţelor” de pe Internet. Desi 
paginile web abundă pe Internet, iar conectările pot fi numărate, totuşi este dificil de 
determinat cine sunt vizitatorii lor. Paginile web sunt create de către organizaţii pentru 
a oferi informaţii, a-şi face publicitate şi a oferi reclame şi pentru a determina publicurile, 
în special publicurile prioritare, să răspundă la acestea. Cine sunt cei care accesează 
efectiv şi răspund la informaţia din paginile web devine un lucru din ce în ce mai 
important de ştiut, în societatea noastră globală compusă din publicuri fragmentate. 

Un aspect al acestei fragmentări este creşterea numărului de persoane, în special în 
Statele Unite, care se simt sufocate de avalanşa de informaţii ce le asaltează prin toate 
canalele de comunicare. Media specializate le invadează spaţiul privat prin telefoane şi 
corespondenţă poştală nesolicitată şi nedorită. Bineînţeles, parte din acestea vin ca 
urmare a capacităţii de urmărire electronică a tuturor tipurilor de informaţie personală 
despre oameni, din chiar acţiunile lor cotidiene : folosirea cărţii de credit, a telefonului, 
rezervările de bilet de avion sau de cameră la hotel, serviciile bancare şi altele asemănă- 
toare. Rezultatul acestor informaţii este creşterea numărului serviciilor care oferă astfel 
de date despre indivizi, dintre care unele sunt vândute apoi pe Internet. Cei care 
cumpără aceste informaţii pot fi oameni obişnuiţi, dar pot fi şi oameni care vor să vândă 
ceva. Efectele acestui lucru au fost destul de importante, de vreme ce Direct Marketing 


6. Alexis S. Tan, Mass Communication Theory and Research, ed. a Il-a, John Wiley, New York, 
1985, pp. 217-218. 
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Association le cere acum membrilor săi să dezvăluie public cum îşi adună informaţiile şi 
cum le folosesc”. 

Mulţi oameni au răspuns „închizând” efectiv aceste media, de masă sau specializate. 
Acest mecanism de apărare împotriva societăţii informaţiei i-a forţat pe cei care încercau 
să transmită mesaje acelor oameni să dezvolte noi metode şi mai ales noi abordări ceva 
mai personale, cum ar fi şedinţele, conferințele şi alte activităţi care presupun parti- 
ciparea. De asemenea, este în creştere folosirea intraneturilor în interiorul organizaţiilor, 
precum şi a listserv-urilor, pe Internet, pentru atingerea unor publicuri specifice. 
Participarea reprezintă cheia cu care utilizatorii mass media speră să faciliteze transmi- 
terea mesajelor®. 

Totuşi, acest tip de participare prin intermediul Internetului serveşte la sublinierea 
fragmentării publicurilor, în măsura în care o asemenea fragmentare funcţionează în 
sensul construirii unor grupuri de sprijin identificabile. De exemplu, unul dintre mirajele 
Internetului, pentru adolescenţi, este anonimatul, o calitate atractivă şi pentru acele 
grupuri cărora le este teamă să dezbată deschis probleme controversate. Pentru cei mai 
în vârstă, care au fost consideraţi mai înainte ca fiind prea puţin probabil să devină 
utilizatori ai Internetului, acesta a devenit un mod de socializare şi de păstrare a legăturii 
cu familia - dar este important şi pentru un mare număr de oameni care se concentrează 
asupra unor probleme care îi privesc, precum îngrijirea medicală sau ajutorul medical de 
urgenţă”. 

Beneficiile utilizării Internetului de către aceste grupuri au fost semnificative pentru 
relationisti, care utilizează site-urile web şi forumurile ca parte a identificării problemelor 
şi a monitorizării lor. Latura mai puţin pozitivă a Internetului, pentru practicienii de 
relaţii publice, este aceea că grupurile de utilizatori pot ataca organizaţiile în mod direct, 
prin crearea, de exemplu, de site-uri parodice - unele care arată ca site-ul oficial al 
organizaţiei, dar care conţine informaţii negative”. În alte cazuri, grupurile de vizitatori 
fuzionează cam în acelaşi mod ca orice alt public fragmentat şi dezamăgit. Ei se situează 
dincolo de limitele sferelor instituţionale tradiţionale de influenţă, putând afecta operatiu- 
nile şi bunăstarea unei organizații". În aceste grupuri se poate include şi o parte a 
publicurilor convenţionale, cum ar fi angajatele sau clientele, sau a celor proveniţi 
dintr-un anumit grup etnic, care au avut în trecut anumite relaţii cu organizaţia; de 
asemenea, cei care folosesc Internetul ca o platformă pentru a atrage alţi oameni spre 
problemele care îi preocupă pe ei. 


7. Pentru o abordare detaliată a acestui aspect vezi David Buckingham, „News Media, Political 
Socialization and Popular Citizenship: Towards a New Agenda”, Critical Studies in Mass 
Communication, 14, 1997, pp. 344-366. 

8. Vezi secţiunea specială ,,Technologies” a Wall Street Journal, „The Corporate Connection”, 
18 noiembrie 1996, şi secţiunea specială despre Internet a Wall Street Journal din 8 decembrie 1997. 

9. Scott McCartney, ,,Society’s Subcultures Meet by Modem”, şi Jared Sandbergm, „Fringe Groups 
Can Say Almost Anything and Not Worry About Getting Punched”, Marketplace, Wall Street 
Journal, 8 decembrie 1994, pp. B1, 4, 5, 10. 

10. Don Middleberg, „How to Avoid a Cybercrisis”, Public Relations Tactics, PRSA, 3 (11), noiembrie 
1996, pp. 1, 15. 

11. Richard R. Mau şi Lloyd B. Dennis, „Companies Ignore Shadow Constituencies at Their Peril”, 
Public Relations Journal, 50 (5), mai 1994, pp. 10-11. 
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Publicuri importante: angajatii, femeile si minoritatile 


Angajaţii reprezintă întotdeauna un public important pentru că ei sunt „linia întâi” a 
oricărui birou de relaţii publice al unei organizaţii. Angajaţii sunt văzuţi ca deţinând 
multe informaţii despre organizaţie, cu acea înţelegere specială căpătată prin experienţa 
şi informaţiile adunate din interior — fiind, astfel, credibili pentru celelalte publicuri. De 
asemenea, ei au, adesea, contact direct cu celelalte publicuri - cum ar fi clienţii sau 
furnizorii. Femeile şi minoritățile pot fi o parte a publicului constituit din angajaţi, dar, 
în plus, dintr-o perspectivă mai largă, constituie publicuri semnificative care pot distruge 
reputaţia unei organizaţii. Lipsa de sensibilitate fata de femei şi minorităţi, în toate 
tipurile de relaţii, a dus atât la pierderi materiale, cât şi de statut, în cadrul firmelor, fie 
ele orientate spre profit sau nu. 


Angajaţii. Locul de muncă a devenit din ce în ce mai solicitant, pe măsură ce organi- 
zatiile, orientate spre profit sau nonprofit, au redus numărul angajaţilor şi au crescut 
cantitatea de muncă la aproximativ 47 de ore pe săptămână, pentru o plată mai mică. 
Angajaţii rămaşi se tem şi ei să nu îşi piardă locurile de muncă. 

Comparând anul 1977 cu anul 1997, Institutul Familiei şi al Muncii (The Family and 
Work Institute) a descoperit că organizaţiile au constientizat care sunt costurile ignorării 
conflictelor dintre obligaţiile de muncă şi obligaţiile angajaţilor după terminarea progra- 
mului de lucru. Îngrijirea copiilor este unul dintre acestea, pentru că 26% din forţa de 
muncă mai au în grijă şi un părinte sau o rudă mai în vârstă!?. Pentru a se conforma 
tuturor cerinţelor la timp, angajaţii caută o flexibilitate mai mare a orarului. Unele 
organizaţii care s-au confruntat cu costurile marilor fluctuații de personal au tendinţa de 
a examina cu mai multă flexibilitate orarul de lucru, la toate nivelurile. Companiile care 
au trecut prin perioade de mari reduceri şi care au realizat cât de costisitor a fost acest 
lucru din perspectiva experţilor pierduţi încearcă acum să îşi facă angajaţii să se simtă 
mai în siguranţă, recompensând „longevitatea” în organizaţie. Oricum, se încearcă să se 
valorizeze exact acel lucru care pare să constituie motivul pentru care angajaţii răspund prin 
loialitate’. Cheia în a te simţi valorizat nu o constituie atât salariul sau beneficiile materiale, 
cât calitatea timpului petrecut la muncă — spaţiu corespunzător şi comunicare îmbunătăţită 
din partea managementului, adică lucruri care asigură construirea unor relaţii mai 
puternice. Practicienii de relaţii publice pot avea o contribuţie importantă în acest sens. 


Femeile. Deşi femeile constituie majoritatea populaţiei lumii, majoritatea lor se găsesc 
într-o poziţie minoritară din punctul de vedere al puterii, în mediul economic, social şi 
politic. Ele reprezintă aproape jumătate din forţa de muncă, dar mai puţin de 10% dintre 
ele se află într-o poziţie de autoritate. 

Deoarece majoritatea femeilor lucrează în medii dominate de bărbaţi, având, astfel, 
o autoritate scăzută, o bună parte a lor experimentează hărţuirea sexuală. Totuşi, doar 


12. Harriet Johnson Brackey, „Survey: Workplace Is More Demanding”, Florida Herald, 7 februarie 
1998, pp. 1C, 3C. 

13. Sue Shallenbarger, „Employers Are Finding It Doesn't Cost Much to Make a Staff Happy”, Wall 
Street Journal, 19 noiembrie 1996, p. B1. 
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puţine dintre ele se plang de acest lucru, dar, în Statele Unite, câteva cazuri de acest gen 
au avut ca rezultat acţionarea în justiţie, şi deci procese răsunătoare. Pierderile nu au fost 
însă doar financiare. Compania care îşi creează reputaţia că abuzează angajatele sau 
clientele va eşua în încercarea de a le mai atrage înspre sine, în ambele ipostaze. Aceasta 
este una dintre chestiunile care trebuie discutate, în orice organizaţie, înainte să se creeze 
probleme - acelaşi lucru fiind valabil şi pentru chestiunea tratării minorităţilor. 


Minoritățile. Minorităţi pot fi considerate grupurile etnice sau religioase ; ele pot fi 
prezente fizic în națiunea respectivă sau se pot constitui în grupuri de clienţi din afara 
ţării - conectate acum la contrapartidele lor, de oriunde în lume, prin intermediul 
Internetului. Acesta reprezintă un aspect important în identificarea şi monitorizarea 
problemelor. Deşi o problemă anume poate duce la coalizarea unor grupuri de diferite 
religii sau etnii, este important să înţelegem că aceste grupuri nu au, adesea, nici un fel 
de omogenitate reală. 

Hispanicii, de exemplu, constituie, la acest moment, cea mai mare minoritate etnică 
din Statele Unite. Cei mai mulţi sunt de origine mexicană, dar există grupuri semnificative 
şi din alte parti, cum ar fi Cuba sau Puerto Rico. Aceste grupuri etnice nu trebuie luate 
în calcul împreună, la întâmplare - nici de către politicieni, nici de industria publicitară 
sau de relationisti. Spaniola este limba folosită de toţi, dar in nici un caz nu este vorbită 
în mod uniform. Cultura şi istoria acestor grupuri etnice sunt foarte diferite. Mai mult 
decât atât, diferenţele dintre imigranții recenți şi cei care au în spate mai multe generaţii 
în SUA pot fi adesea mai importante decât diferenţele de origine naţională. 

Cifrele mari au atras atenţia afaceriştilor, din momentul în care venitul mediu al unei 
gospodării hispanice a atins în 1996 suma de 31.582 de dolari, în comparaţie cu media 
generală pe SUA, de 43.133. Iar când industria financiară, de exemplu, a devenit 
conştientă de această imensă piaţă, relativ neexploatată, firme precum NationsBank şi 
broker-ul cu taxe scăzute Charles Schwab au început să-şi facă reclamă pentru serviciile 
lor bilingve. 

Problema a fost, pentru început, găsirea exprimării adecvate în spaniolă — însă a fost 
nevoie şi de încrederea că mesajul tradus va fi nu doar corect, ci şi în concordanţă cu 
respectiva cultură. Comitetul Californian al Prelucrătorilor de Produse Lactate (Californian 
Milk Processor Board), de exemplu, a descoperit că sloganul campaniei lor, „Got 
milk?” („Ai lapte ?”) nu putea fi tradus literalmente, deoarece ar fi însemnat ceva de 
genul „Alăptezi ? ”. Mai rău, a rămâne fără lapte în casă nu era ceva hazliu, pentru că se 
sugera faptul că persoana care aducea bani în casă nu mai poate face faţă acestei 
responsabilităţi. O agenţie de publicitate californiană, de origine hispanică, a fost angajată 
pentru a dezvolta campanii în numele statului. În loc să se concentreze asupra priva- 
tiunilor economice, campania condusă de Anita Santiago Advertising, Los Angeles, a 
prezentat laptele ca un ingredient important in retetele transmise din generatie in 
generaţie, de la bunică la mamă şi la fiică, in familia tradiţională mexicana’. Aceasta era 
o chestiune care nu ar fi supărat pe nimeni, iar cercetările au arătat că o simplă traducere 
a sloganului original nu numai că ar fi creat confuzie, dar ar fi fost şi foarte stânjenitoare. 

Sensibilitatea la diferenţele create de diversitatea culturilor expuse mesajelor repre- 
zintă o parte a faptului că rolul identificării şi monitorizării problemelor este foarte 
important. 
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Problemele: identificarea, monitorizarea, 
evaluarea si gestionarea lor 


Identificarea chestiunilor de natură să creeze probleme pentru o companie sau o organizaţie 
nonprofit reprezintă primul pas în procesul de monitorizare, nu doar a problemelor, ci şi 
a climatului socioeconomic al fiecărui eveniment care ar putea avea un efect asupra 
oricărui public al organizaţiei. Nu orice apare pe radarul biroului de relaţii publice 
reprezintă o problemă care se poate rezolva, dar totul trebuie evaluat din perspectiva 
potenţialului de a crea probleme serioase sau de a oferi o oportunitate. Monitorizarea 
poate ajuta managementul să prevadă situaţiile în care o opinie se poate coagula în jurul 
unor incidente sau tendinţe. 

Anticiparea problemelor face mai uşoară confruntarea cu ele, înainte să apară o 
dificultate majoră care să ducă la o criză. Unele probleme pot fi gestionate, cel puţin din 
perspectiva răspunsului organizaţiei. În cele mai multe dintre cazuri, apariţia unei 
probleme creează şi o oportunitate ; chiar şi o criză, pe termen lung, poate fi transformată 
într-o experienţă benefică. 

Manevrarea problemelor cere o abordare integrată a comunicării. Problema în sine, 
publicul şi situaţia în care apare problema - toate acestea cer o evaluare care să ia in 
calcul strategiile în care se va face uz de toate uneltele de comunicare posibile. Acesta 
poate fi un punct în care barierele artificiale dintr-o organizaţie, în special cele dintre 
unităţile sale de comunicare, pot fi extrem de dăunătoare. Organizaţia trebuie să vorbească 
cu o singură voce, iar această voce trebuie să fie clară şi neambiguă. 


Problemele 


Manevrarea problemelor o dată identificate nu este o acţiune lineară, care se încheie 
îndată ce se ajunge la o soluţie favorabilă. Dimpotrivă, aşa cum sugerează consultantul 
John Bitter, este vorba despre un proces ciclic, în care pot fi identificaţi cinci paşi: 
1) intuirea unei probleme (cercetarea) ; 2) definirea problemei (prin judecată şi stabilirea 
priorităţilor) ; 3) derivarea de soluţii (prin intermediul selectării politicilor şi stra- 
tegiilor) ; 4) implementarea strategiilor şi politicilor; 5) evaluarea rezultatelor (vezi 
exemplul 4.6). Procesul poate fi aplicat la fiecare nivel al soluţiei finale, pe măsură ce 
se lucrează. Feedback-ul va determina ajustări ale planurilor, lucru care va duce la 
revenirea, cu fiecare pas, la prima etapa!>. 

Philip Lesly a avertizat că a pune accentul pe „problemă” poate duce la o menta- 
litate de asediu. El a numit acest proces monitorizare, arătând că procesul întreg deter- 
mină atât descoperirea de probleme, cât şi de oportunităţi. Conceptul de monitorizare a 
problemelor sugerează nevoia de a fi flexibili şi de a răspunde la situaţiile şi tendinţele 
în curs. 


14. Leon E. Wynter, „Group Find Right Recipe for Milk Ads in Spanish”, Wall Street Journal, 
6 martie 1996, p. Bl. 

15. John Bitter, „A Basic Training Document: Following a Problem Solving Cycle Steadies the Course 
in a Crisis”, pr reporter, tips and tactics, 24 ianuarie 1983, pp. 1-2. 
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Exemplul 4.6 
Procesul de management al problemelor 


Teoretizarea 
si cercetarea 


Identificarea 


problemelor Analiza 


problemelor 


Evaluarea Judecarea şi 
performanţei stabilirea prioritatilor 


Opțiunile 
Rezultatele legate 
de politici 


Selectarea politicilor 
Implementarea Schitarea şi strategiilor 
programului 
de acţiune 


Sursa: Retipărit cu permisiunea IPRA, din International Public Relations Review, 13 (4), 1990, 
p. 23. 


Lesly a dezvoltat o listă cuprinzătoare a problemelor şi oportunităţilor (vezi exemplul 4.7)1€. 
Multe organizaţii au anumite sisteme de depistare a problemelor, iar unele folosesc un 
program computerizat care realizează o analiză zilnică de conţinut a materialelor de pe 
fluxurile agenţiilor de presă. 


Evaluarea problemelor şi gestionarea lor 


În multe cazuri, strategia adecvată depinde de stadiul în care se află problema, în funcţie 
de ciclul ei de viaţă, în conformitate cu scrierile lui John F. Mahon, Boston University, 
School of Management”. El sugerează trei strategii: 1) delimitarea problemei, pentru 


16. Philip Lesly, „Checklist on Issues and Opportunities”, Managing the Human Climate, 68, mai-iunie 
1981. 

17. Otto Lerbinger (ed.), „Issues Management Strategies Suitable for Different Lifecycle”, purview, 277, 
26 martie 1990. Apud John F. Mahon, „Corporate Political Strategy”, Business in Contemporary 
World, 2, toamna 1989, pp. 50-62. Pentru o listă cuprinzătoare a managementului problemelor şi 
a implicatiilor sale, vezi Robert L. Heath, „Corporate Issues Management: Theoretical Underpinnings 
and Research Foundations”, in Larissa A. si James E. Grunig (eds.), Public Relations Research 
Annual, vol. 2, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, New Jersey, 1990, pp. 29-65. Pentru o 
discuţie serioasă despre aplicarea teoriei la proces, vezi Journal of Public Relations Research, 
editat de Gabriel M. Vasquez, 6 (4), 1994. 
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Exemplul 4.7 
Lista lui Lesly privind problemele si oportunitatile 


În modelul dezvoltat de Philip Lesly, problemele şi oportunităţile sunt evaluate după 
următoarele proceduri, descrise în partea a II-a a acestui grafic. Publicurile prioritare pot fi 
stabilite, apoi, prin selectarea publicurilor adecvate din partea a III-a. Activităţile considerate 
adecvate ar trebui supuse unei pretestări uzuale, pentru a ne asigura că mesajul corect este 
comunicat prin intermediul celui mai adecvat canal mediatic, aşa cum ne sugerează partea a IV-a. 
Câteva elemente legate de latura temporală, în partea a V-a, şi legate de buget, în partea a VI-a. 
Încorporate în partea a VI-a ar trebui să fie şi nişte metode de monitorizare a eficienţei 
identificabile pe parcurs, precum şi un sistem în care să poată fi inclusă evaluarea finală, aşa 
cum recomandă partea a VII-a. 


Managementul climatului uman : ghid pentru relaţiile publice şi afacerile publice 


I. Structura 


1. 


Unitatea de actiune in vederea mana- 
gementului problemelor si al oportu- 
nitatilor 

e Planificarea corporativă 

e Finanţe 

e Marketing 

e Producţie 

e Legi 

e Relaţii guvernamentale 

e Relaţii publice 

e Resurse umane 

e Consiliere externă 


II. Pregătirea pentru fiecare problemă sau 
oportunitate 


1. 


Cercetarea asupra a ce se stie despre 
respectiva problema sau oportunitate 
1.1. Analizarea cauzelor 
e Factori tehnici 
e Erori ale furnizorilor 
e Proceduri ale companiei 
e Probleme externe (blocaje, 
probleme meteorologice etc.) 
e Obstacole în comunicarea 
cu angajaţii 
e Obstacole în comunicarea 
cu clienţii 
e Obstacole în comunicarea 
cu acţionarii 
e Obstacole în comunicarea 
cu agenţiile guvernamentale 
e Obstacole în comunicarea 
cu legislatorii 
e Obstacole în comunicarea 
cu organizaţiile externe 
(ecologistii, minoritățile etc.) 


1.2. Investigarea faptelor, rapoartelor, 
experţilor din interiorul companiei 
1.3. Revizuirea surselor externe 

e Guvernul 

e Alte domenii industriale 

e Asociaţiile 

e Bibliotecile 

e Furnizorii 

e Publicaţiile 
1.4. Analizarea climatului de moment 

e La nivel guvernamental 

e Competiţia 

e Alte ramuri ale industriei 

e Grupurile critice 

e Mass media 

e Revistele specializate 
1.5. Realizarea de anchete de opinie 

e Printre grupurile afectate 

de problemă 

e Activişti 

e Angajati 

e Actionari 
1.6. Determinarea acţiunilor pe care 
le întreprind alţii, pe aceeaşi pro- 
blemă (evitarea unor acţiuni care să 
copieze, să se coordoneze sau să con- 
traatace) 
Stabilirea poziţiei companiei faţă de 
respectiva problemă 
2.1. Redactarea unei politici, valabilă 
pentru toţi membrii companiei 
2.2. Distribuirea acesteia numai celor 
care au nevoie de ea 


III. Publicurile care vor trebui atinse 


Angajaţii 
1.1. Toţi angajaţii 
1.2. Grupuri selective 
e Directorii executivi 
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e Staff-ul operational 
e Staff-ul auxiliar 
e Nivelul filialelor şi nivelul 
sediului central 
Guvernul 
2.1. Oficialii aleşi la nivel federal 
2.2. Oficialii numiţi la nivel federal 
2.3. Oficialii de stat, aleşi 
2.4. Oficialii de stat, numiţi 
2.5. Oficialii locali, aleşi 
2.6. Oficialii locali, numiţi 
Comunitatea financiară 
Acţionarii 
Clienţii sau potenţialii clienţi 
Sindicatele 
Furnizorii 
Comunitățile de lucru 
Mediul academic 


. Alţi lideri de opinie - Biserica, gru- 


purile de acţiune civică 


. Mass media informative 


11.1. Presa scrisă 
11.2. Radioul şi televiziunea 


. Alte mijloace de comunicare de masă 


12.1. Cărţi şi lucrări de referinţă 
12.2. Publicaţiile de afaceri 


12.3. Publicaţiile comerciale 
12.4. Presa alternativă 
IV. Activităţi 


Pregătirea unui document oficial asu- 
pra problemei sau oportunității, care 
să reprezinte sursa-cheie de informare 
în ceea ce priveşte respectiva pro- 
blemă/oportunitate, în toate aspectele 
sale 

e Distribuirea acestui document tuturor 
oficialilor guvernamentali, personalu- 
lui, colegiilor, revistelor specializate, 
mass media, celorlalți membri ai 
industriei, asociaţiilor 

Desemnarea de reprezentanţi ai com- 
paniei pentru respectiva problemă sau 
oportunitate ; stabilirea unor linii de 
autoritate pentru comunicarea în 
această direcţie 

Pregătirea directorilor executivi pentru 
interviuri din partea mass media, 
pentru depunerea de mărturii în faţa 
comitetelor, pentru conducerea confe- 
rintelor 

Pregătirea mărturiilor in fata Congre- 
sului, agentiilor guvernamentale etc. 


Pregătirea de cărţi de vizită speciale, 
pe problema respectivă, cu surse din 
interiorul companiei (pe care să fie 
înscrise şi numerele lor de telefon de 
acasă), de distribuit jurnaliştilor 
Stabilirea unui plan de urgenţă 

e Stabilirea ierarhiei autorităţii 

e Facilităţi acordate mass media la 
faţa locului 

Pregătirea de declaraţii ca răspunsuri 
la posibilele acuze sau întrebări 
Conferinţa de presă 

Comunicatele de presă 


. Datele oficiale şi fotografiile pentru 


mass media 


. Înregistrările video 


Sursa : 


e Înregistrarea evenimentelor 

e Furnizarea unor dovezi ale dezvol- 
tării ; preîntâmpinarea distorsiunilor 
mediatice 

e Pregătirea materialelor care vor 
ilustra ştirile de televiziune 


. Literatura de specialitate 

. Buletine sau scrisori de la angajaţi 

. Publicaţii ale angajaţilor 

. Reclamele 

. Scripturile pentru transmisiile radio 
. Informaţiile pentru clienţi - scrisori 


şi literatură 


„Scrisorile către acţionari 

. Articolele de la gazeta de perete 
. Întâlnirile comunităţii 

. Discursurile 


e Ale directorilor executivi 

e Ale altora, la nivel local 
Stabilirea unui orar (cu o oarecare 
flexibilitate prevăzută) 

Stabilirea bugetului 

Revizuirea şi evaluarea 

Realizarea de anchete de opinie ca o 
cuantificare a adecvării analizei la 
care a fost supusă problema sau oportu- 
nitatea încă de la început 

Analizarea costurilor utilizării forţei 
de muncă, în termenii rezolvării pro- 
blemei sau ai progresului în direcţia 
deschisă de oportunitate 


Philip Lesly, „Checklist on Issues and 


Opportunities”, Managing the Human Climate, 
68, mai-iunie 1981. Retipărit cu permisiunea 


pr reporter. 
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cele care abia izbucnesc ; 2) stabilirea unui format, pentru o problemă care beneficiază 
de atenţia mass media sau se află pe agenda publică; 3) confruntarea cu problema şi 
rezolvarea ei, pentru problemele legate de acţiuni legislative, de reglementare sau ale 
unor grupuri de interese. Când apare o nouă problemă, Mahon recomandă tratarea 
directă a ei sau a celor care o promovează, pentru a dezamorsa situaţia. Cea mai agresivă 
poziţie pe care o poate adopta o organizaţie constă în a defini sau a contura problema în 
termenii propriului său interes. A crea strategii presupune rezistenţă totală, negociere, 
capitulare, terminare şi încetare de activitate. Dacă problema a ajuns la stadiul confrun- 
tării, spune Mahon, organizaţia nu are altă soluţie decât să îşi schimbe comportamentul 
în mod substanţial. 

Acceptând natura ciclică a problemei, mulţi teoreticieni argumentează în favoarea 
modelului catalitic revizuit (vezi teoria corespunzătoare, capitolul 7). În acest model, 
problema este condusă de-a lungul ciclului său de viaţă spre o rezolvare care să fie în 
favoarea organizaţiei. Modelul ia în calcul o examinare intensivă a publicurilor implicate 
în problemă şi a receptivitatii lor potenţiale la informaţii despre problema respectivă, 
a modului cum poate fi prezentat mesajul şi cum poate organizaţia să încadreze problema 
şi să stabilească agenda pentru discuţiile publice în scopul găsirii unei soluţii favorabile. 

Câteodată, poate fi dificil să te ocupi de managementul problemelor, deoarece este 
destul de probabil să te intersectezi cu mai multe niveluri ale autorităţii şi să ceri 
expertize tehnice la câteva niveluri diferite. Astfel, trebuie pus la punct un proces prin 
care să se permită un răspuns eficient şi efectiv. Un astfel de proces, dezvoltat de Dow 
Chemicals, este prezentat în exemplul 4.8. În orice caz, trebuie convinse un număr 
suficient de mare de publicuri că problema reprezintă o preocupare legitimă pentru ele, 
lucru de natură să le motiveze să acţioneze sau să sprijine acţiunile care vin ca răspuns 
la problemă. 

Sondarea opiniei ajută la determinarea acestui lucru ; la fel, consiliile consultative, 
însă organizaţia cel mai intim asociată cu problema trebuie să evalueze legitimitatea şi 
implicaţiile acţiunii în termenii fiecăruia dintre publicurile-cheie, încă dinainte de a 
stabili politicile de acţiune. 

Unul dintre cele mai dificile lucruri, în managementul problemelor, este să convingi 
conducerea că trebuie să încerce să corecteze respectiva situaţie. Richard Long sugerează 
un proces în patru paşi: 1) formularea problemei în termenii cei mai specifici cu putinţă 
şi descrierea diferitelor efecte pe care aceasta le-ar putea avea asupra organizaţiei ; 
2) identificarea adversarilor şi prietenilor ; 3) dezvoltarea unei strategii care să includă 
decizia de a se lua o iniţiativă sau nu; 4) determinarea faptului dacă rezolvarea va 
implica unele coalitii’®. 


18. Richard K. Long, „Understanding Issue Dynamics”, în Darden Chambliss (ed.), Public Affairs in 
the New Era, PRSA, New York, 1986, pp. 22-24. 
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Exemplul 4.8 
Un format de analiza a problemelor 


DIAGRAMA DE ANALIZA A PROBLEMEI 

Aceasta diagrama se doreste a fi un ghid in dezvoltarea, pentru organizatie, a unor programe 

constructive care să facă faţă problemelor curente sau pe cale să apară. Completarea spaţiilor 

albe din diagramă poate să ducă, in mod logic, la următoarele etape: 

1. O declaraţie generală referitoare la problema respectivă sau un raport sumar din partea 
conducerii superioare care să descrie amploarea, intensitatea şi direcţia problemei ; nu mai 
mult de două pagini tipărite. 

O propunere de strategie de afaceri publice, care să descrie in amănunţime un anume curs 
al acţiunii, pentru a fi revizuit de conducere şi a obţine sprijinul acesteia. 

Un document de afirmare a poziţiei companiei, care defineşte, într-un paragraf sau două, 
răspunsul şi/sau politica acesteia asupra problemei respective ; acest lucru este util în 
special când avem de-a face cu întrebări din partea mass media. 


ANALIZA PROBLEMEI 

Problema : 

Responsabilitatea managerială pentru problemă : 

Cine este responsabilul general ? 

Responsabilul cu afacerile publice : 

Responsabilul pe probleme comerciale : 

Responsabilul pe probleme de productie/divizii : 

Responsabilul pe probleme juridice : 

Responsabilul pe probleme de cercetare : 

Responsabilul cu afaceri guvernamentale : 

Managementul sectorial : 

Managementul corporatist : 

Cine este însărcinat să gestioneze relaţia cu mass media in această problemă ? 
1. În primul rând 
2. De sprijin 


Descrieti nivelul şi intensitatea interesului mass media la acest moment. Cine sunt reporterii- 
-cheie şi de la ce instituţii mediatice ? Există nişte „teme” de interes care reies din articolele din 
presă? 

Care este impactul potential al problemei asupra operaţiunilor şi/sau reputației companiei ? 
Descrieti implicaţiile legislative de stat sau federale : 

Care sunt (dacă există) implicaţiile în domeniul reglementării de stat sau federale ? 

Care sunt implicatiile-cheie din punct de vedere juridic, cum ar fi depunerea contestaţiilor sau 
timpul rămas până la proces? 

Ce ştim noi despre opinia publicului referitoare la problemă ? Există dovezi care să sugereze că 
opinia publică este pe cale de a se schimba sau poate fi schimbată ? 


Care sunt implicaţiile geografice asupra problemei? 


Pe o scală de la 1 la 10 (10 însemnând cel mai rău caz), care este vulnerabilitatea noastră la : 
Publicitatea negativă 
Procesele semnificative în justiţie 
Mecanismele de apărare ale clienţilor 
Problemele morale ale angajaţilor 
O nouă legislaţie 
Mărturii în faţa Congresului 
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Închideri de filiale/fabrici 

Actiuni de reglementare 

Căderi ale cursului acţiunilor 

Prezenţa în buletinele de ştiri ale reţelelor de televiziune 
Nelinişti/temeri în comunitate 

Probleme de securitate 

Retragerea/interzicerea unui produs 

Activităţi teroriste 


CONSIDERATIUNI STRATEGICE 


Care sunt cele mai dificile întrebări care ni se vor putea pune de către partile-cheie implicate 
în această controversă ? 


Ce ar putea spune sau face (compania noastră) pentru a stinge sau minimiza problema? Cum 
ar putea această problemă să fie transformată într-o experienţă benefică ? 

Există oportunităţi legate de o abordare a problemei din perspectiva unei coaliţii ? Cine ne sunt 
cel mai probabil aliaţii şi cum ar putea ei să ne ajute? 


Există posibilitatea unui compromis sau a studierii problemei dintr-o perspectivă combinată ? 
Dacă problema nu a izbucnit încă, ce măsuri ar putea fi luate pentru a iniţia sau accelera 
dialogul cu adversarii noştri? 


Ce acţiuni specifice trebuie întreprinse (şi de către cine) pentru a ne îmbunătăţi înţelegerea 
problemei ? 


Sursa: Acest format a fost dezvoltat de către Dow Chemical Company şi este retipărit aici cu 
permisiunea lor. 


Problemele şi rolul practicianului 
de relaţii publice 


Mai mult ca oricare alt cadru de conducere (exceptându-l pe directorul executiv), 
practicianul în relaţii publice trebuie să ştie tot ce se întâmplă în interiorul şi exteriorul 
organizaţiei, dar şi cum se corelează şi interrelationeaza activităţile şi funcţiile unei 
organizaţii. Se aşteaptă de la el/ea să contribuie la renumele de care se bucură organizaţia, 
să fie obiectiv/ă în rezolvarea sarcinilor de lucru şi să injecteze fapte necosmetizate, 
utile, în procesul de luare a deciziilor. 

Relationistul află ce se întâmplă în afara organizaţiei prin faptul că este expus 
presiunilor generate de diferitele grupuri de persoane care caută sprijin. Rolul practici- 
anului, din această perspectivă, este de mare fineţe şi complexitate. 

Câteodată, el trebuie să joace rolul avocatului diavolului, încercând să găsească toate 
argumentele şocante împotriva unui plan de acţiune propus şi să explice care decizii vor 
avea un efect advers şi asupra căror grupuri. Câteodată, vor fi întreprinse acţiuni 
care vor ofensa un public major, iar managementul trebuie să fie avertizat dinainte, 
oferindu-i-se publicului, într-un fel, explicaţii eficiente asupra necesităţii acţiunii. 

Cu ani în urmă, nimeni nu întrevedea rolul pe care îl joacă acum relaţiile publice în 
problemele la ordinea zilei şi în crizele sociale. Deşi nu mai este în principal un comunicator, 
relationistul trebuie să acţioneze ca o persoană care intervine, ca o instanţă care 
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construieşte o relaţie şi care încearcă să împiedice ca o problemă potenţială să scape de 
sub control. Într-adevăr, cea mai valoroasă activitate în relaţiile publice constă în a 
formula etape şi în a convinge managementul să le urmeze, etape destinate să prevină 
problemele sau, cel puţin, să încerce să le rezolve cât timp sunt încă minore. 

Câteva dintre uneltele pe care le foloseşte practicianul de relaţii publice, cum ar fi 
contactele personale şi mass media, rămân aceleaşi. Măsurarea adecvată a performanţelor 
sale nu se reduce la cât de eficient este transmis mesajul clientului, ci dacă un incident 
care putea dăuna activităţilor unui client a putut fi preîntâmpinat. Relationistul are 
obligaţia de a ajuta angajaţii sau clienţii să-şi conducă afacerile într-un mod care să 
răspundă noilor cerinţe ridicate de preocupările oamenilor de ştiinţă, ecologiştilor, 
consumatorilor, liderilor minorităţilor, segmentelor mai puţin privilegiate ale comunităţii 
şi angajaţilor. 


Publicuri interne şi externe 


Percepția pe care o are conducerea despre publicurile prioritare — atât interne, cât şi 
externe - nu este întotdeauna corectă, aşa cum o demonstrează şi cazurile de mai jos. 

Proprietara unui magazin specializat, având reputaţia că ar avea marfă scumpă şi de 
bună calitate, a fost invitată de alţi vânzători en detail să li se alăture într-o campanie 
promoţională, în centrul oraşului. Proprietara a fost sceptică. „Noi avem afacerea 
principală, a spus ea, precum şi alte afaceri în afara oraşului - sau chiar internationale. 
Sincer, nu cred că merită să ne irosim timpul.” Dar atunci cineva, care remarcase că 
magazinul specializat avea atât încasări foarte mari în dolari, cât şi un volum mare de 
marfă vândută, a întrebat-o pe proprietară ce anume aducea cele mai mari încasări 
magazinului. Ar putea fi responsabili pentru toate acele încasări clienţii tineri profesio- 
nişti, dintre care unii să lucreze chiar în centru ? Aceştia erau genul de oameni care îşi 
permiteau doar vreo două costume scumpe, dar doreau să facă această investiţie pentru 
a achiziţiona produse de stilul şi calitatea pe care le oferea acel magazin. Iar acei oameni, 
în ascensiunea lor în carieră, ar putea oare să aibă tendinţa de a cumpăra cadouri mici 
la preţuri modice, doar pentru că acestea au eticheta firmei? Intrigată, proprietara a 
întreprins o mică cercetare. A aflat astfel, spre uimirea ei, că, deşi afacerea care îi 
aducea venituri substanţiale era la periferia oraşului, majoritatea încasărilor cotidiene 
veneau de la funcţionarii din centru, axati pe carieră. Proprietara a participat la promoţia 
din centru, fiind entuziasmată, ca orice afacerist la descoperirea unei noi pieţe. 

A şti cine iti sunt publicurile-ţintă presupune să ştii ce să le comunci şi cum să o faci 
(vezi exemplul 4.9). Trebuie să ştii cum va afecta mesajul tău diferitele publicuri de 
bunăvoința cărora depinzi. Un administrator de universitate a uitat acest lucru odată, 
când, în timpul unei discuţii cu viitorii studenţi ai universităţii şi cu părinţii lor, a spus, 
fără să se gândească : „Pentru a menţine standarde înalte în ceea ce priveşte procesul de 
învăţământ, încercăm să menţinem cât mai mic numărul asistenţilor”. Remarca sa, 
reprodusă cu fidelitate în ziarul studenţesc, a trezit o reacţie ostilă predictibilă, de altfel, 
din partea absolvenţilor care lucrau ca asistenţi universitari. Preşedintele nu a avut intenţia, 
bineînţeles, să îi ofenseze pe aceştia — a fost vorba pur şi simplu de o remarcă negândită, 
dar una pe care nu ar fi făcut-o, dacă ar fi fost conştient de compoziţia audienței sale. 

A fi conştient de publicuri şi de reacţiile lor cere o sensibilitate crescută, o atenţie 
constantă şi multe presupuneri — asta în cazul în care nu aveţi un profil statistic al acestor 
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Exemplul 4.9 
Publicurile interne si externe si mass media 


Practicienii de relatii publice isi stabilesc ierarhii in ceea ce priveste prioritatea publicurilor, 
luând în considerare caracteristicile membrilor diferitelor publicuri, pe care le descoperă cu 


ajutorul unor tehnici avansate de cercetare. 


În plan intern 

Publicuri 

Conducerea (la nivel superior şi mediu) 

Personalul şi angajaţii (organizaţii sindicale 
sau nonsindicale ale angajaţilor) 

Acţionarii 

Directorii 


Canalele de comunicare 

Contactele personale (de la om la om sau de 
la persoană la grup) 

Audiovizualul (mass media specializate : filme, 
diapozitive, reportaje brute, needitate, 
televiziune cu circuit închis, reţelele de 
computere sau intraneturile) 

Publicaţii (mass media specializate : cărţi, 
reviste, ziare, newsletter-uri) 

Mailing direct 

Toate elementele vizuale ce pot fi expuse la 
sediu (incluzând posterele, articolele de 
la gazeta de perete şi elementele perso- 
nalizate, cum ar fi afişele sau trofeele) 

Criticii (indivizi sau instituţii) 

E-mail 

Fax 

CD-ROM 

Pagini web 


În plan extern 

Publicuri 

Directe (comunicare de marketing) 
Clienţii 

Reprezentanţii de vânzări 
Comerciantii şi distribuitorii 
Furnizorii 

Competitorii 


Indirecte (comunicarea instituțională) 
Potentialii clienţi 

Potentialii investitori (acţionari) 
Comunitatea financiară 

Comunitatea specială alcătuită din instituţii 
Guvernul (la nivel local, federal, statal) 
Comunitatea (probleme de mediu) 


Canalele de comunicare 

Contacte personale (de la om la om sau de la 
persoană la grup) 

Audiovizual (filme, diapozitive, filmări, mass 
media, media specializate disponibile au- 
dientelor externe, cum ar fi prezentările 
de slide-uri etc.) 

Publicaţii (de masă şi specializate, incluzând 
publicitatea controlată sau necontrolată, 
precum şi reclamele instituţionale şi co- 
merciale) 

Mailing direct (personalizat, instituţional sau 
promoţii) 

Expunerile de elemente vizuale specifice orga- 
nizatiei (în mijloace de comunicare de 
masă sau specializate) - incluzând amba- 
lajele produselor, grafica şi promoţiile 
de la punctele de vânzare 

CD-ROM-uri 

Fax 

Listserv-uri (prin e-mail) 

Internet (www) 


Sursa: Adaptare din Doug Newsom şi 
Bob Carrell, Public Relations Writing, ed. 
a V-a, Wadsworth, Belmont, California, 1998, 
p. 12. 
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publicuri, pe care să îl aduceţi la zi cu regularitate. Există o tendinţă vizibilă, în relaţiile 
publice, de deplasare dinspre latura artistică spre cea ştiinţifică. Tot mai mulţi clienţi le 
cer relationistilor să îşi susţină sfaturile cu dovezi ştiinţifice. Wayne Danielson conchide : 


Ideea este că interesul pentru ştiinţă şi pentru a pune întrebări ştiinţifice reprezintă o parte 
a spiritului vremurilor noastre. Comunicatorii profesionişti nu vor putea evita aceste întrebări. 
Ei le întâlnesc tot timpul şi nu vor putea evita la infinit să dea răspunsuri ştiinţifice, adică 
opuse celor artistice. 

Aceasta este, în principal, esența cercetărilor despre comunicare - încercarea de a da 
răspunsuri ştiinţifice unor întrebări ştiinţifice despre comunicare”. 


A fi conştient de publicuri şi de opiniile lor depinde şi de accesul la informaţia care 
să te ajute să îţi creezi o imagine corectă despre poziţia lor faţă de problemele ce privesc 
organizaţia. Instituţiile acumulează o mare cantitate de informaţii, în cursul operaţiunilor 
lor cotidiene. Deşi uneori există preocupări legate de modul cum vor fi utilizate asemenea 
informaţii, cel mai adesea acestea rămân neexploatate. 

Cercetarea în vederea unei planificări sănătoase de relaţii publice poate fi încorporată 
într-un sistem de baze de date, la care să se ia în calcul cu mare grijă şi o modalitate de 
regăsire a informaţiilor. Informaţiile despre audienţe din perspectiva relaţiilor publice 
sunt esenţiale (vezi capitolul 5, „Cercetarea în vederea stabilirii contextului şi planificării” ). 

Preşedintele unei companii de cercetare foloseşte o metodă pe care el o numeşte 
„încrucişarea simplă a datelor” (metodă asemănătoare unui instrument sociologic numit 
„tabele cu încrucişare simplă”), pentru a dezvolta profilul publicurilor de relaţii publice 
ale clienţilor săi. Pentru aceasta, el studiază operaţiunile de cercetare ale companiei în 
vederea adunării de date, extrăgând din ele o imagine generală a publicurilor firmei 
respective. Imaginea este combinată apoi cu cercetările ceva mai generale în domeniu, 
disponibile, cum ar fi studiile deja publicate referitoare la opinia publică, pentru a obţine 
o imagine mai largă. Apoi dezvoltă o serie de întrebări care vor fi folosite în intervievarea 
unor mici segmente ale acestor publicuri. Informaţia cantitativă furnizează baza de la 
care se va porni în urmărirea unor informaţii calitative specifice — o tehnică pe care el 
o numeşte „a colora cu ajutorul numerelor”. Poate conturul care trebuie colorat să fie 
prea mare, dar până când vor fi aplicate culorile - cercetarea calitativă - desenul nu va 
fi complet (vezi capitolul 6, „Metode de cercetare”). 


Publicurile interne şi percepţia pe care o au acestea despre organizaţie. Un aspect 
important referitor la publicurile interne ale organizaţiei îl reprezintă percepţia pe care 
o au acestea despre organizaţie : imaginea ei în ochii lor. Trebuie făcute anumite precizări 
pentru cuvântul „imagine” în relaţiile publice. Majoritatea specialiştilor în relaţii publice 
ar interzice cu mare plăcere utilizarea cuvântului „imagine”, pe de o parte pentru că 
este, prea adesea, greşit folosit şi greşit înţeles, dar şi pentru că lor nu le place să fie 
descrişi ca fiind „creatori de imagine”. Cu toate acestea, cuvântul „imagine” descrie 
percepţia unei organizaţii sau a unui individ, iar această percepţie este bazată, destul de 
mult, pe ceea ce face sau spune organizaţia respectivă ori individul. Bineînţeles, 
organizaţia este percepută rar în acelaşi fel de către toate publicurile sale, la un moment 
dat — dar ne vom întoarce la acest aspect al subiectului ceva mai târziu. 


19. Wayne A. Danielson, discurs în fata fratiei Sigma Delta Chi, University of Texas, Austin, 
26 octombrie 1967. 
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O contribuţie majoră la percepţia pe care o pot avea publicurile despre o organizaţie 
o au angajaţii acesteia. Pentru a complica lucrurile, angajaţii reprezintă ei înşişi un 
public al organizaţiei, care are propria sa percepţie despre organizaţie. Rolul angajaţilor 
reprezintă o preocupare semnificativă în activităţile de relaţii publice. 

Lipsa de omogenitate a oricărui public ridică probleme pentru practicienii de relaţii 
publice care încearcă să evalueze respectivele publicuri. Acest lucru este adevărat în 
special referitor la angajaţi, de vreme ce ei pot exista la niveluri diferite : agenţi de vânzări, 
receptioneri, tehnicieni, profesionişti, administratori. Mai mult decât atât, în interiorul 
fiecărui grup, unii se văd pe ei înşişi ca fiind în procesul de construire a unei cariere, pe când 
altii îşi văd slujba ca pe un job temporar. În plus, există subgrupuri în toate categoriile 
principale ; profesioniştii, de exemplu, pot include ingineri, cercetători sau avocaţi. 


— Există vreo posibilitate ca voi 


cei din relaţiile publice să ne 
imbunatatiti imaginea fara 
să fim nevoiţi să vă spunem ceva 


despre noi? Ga 
(2 


za I> 


ANTI bani 


Preluat cu permisiunea Punch Ltd. 


Modul în care aceşti oameni lucrează împreună şi modul în care administraţia lucrează 
cu ei duc la crearea unei culturi de corporație sau organizaționale, care afectează 
puternic felul în care angajaţii se comportă în relaţiile cu alţii şi cu cei din afară. Acest 
lucru afectează, la rândul său, felul în care este percepută organizaţia. În plus, având în 
vedere diversitatea crescută a forţei de muncă şi participarea internaţională crescută la 
capital, dar şi legăturile operaţionale internaţionale, asemenea diferenţe între angajaţi 
pot fi semnificative. 

Perceptiile colective ale publicurilor unei organizaţii despre organizaţia respectivă, 
bazate pe ceea ce afirmă sau face aceasta, constituie imaginea ei. „Fiecare organizaţie are 
o imagine. Singura problemă este dacă are imaginea pe care îşi doreşte să o aibă - în fapt 
sau, la fel de bine, ca fantezie”, susţine psihologul Harry Levinson. Tot el explică: 


[Psihanalistul Sigmund] Freud arată că indivizii aflați în orice organizaţie coezivă se 
identifică cu ego-ul ideal (stereotipul ideal) al liderului lor. Pe măsură ce o organizaţie se 
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extinde şi se maturizează, acest ego tinde să se transforme în aspiraţiile colective ale 
angajaților săi. Oricât de prolix ar părea, acest lucru este real. Psihologii pe probleme de 
muncă ştiu de mult că oamenii, dacă ar avea de ales, nu ar lucra pentru o firmă ale cărei 
imagine, imagine de sine şi ego ideal le dezaprobă”. 


Cu alte cuvinte, atitudinea angajatului reflectă adesea cu acuratețe imaginea despre 
sine a organizaţiei. Angajaţii care sunt indiferenți faţă de idealul de sine al organizaţiei 
pot rămâne angajaţi pe listele de plată, dar nu vor face niciodată nimic mai mult decât 
minimul care li se cere. 

Pentru ca angajaţii să reacționeze in vreun fel faţă de idealul organizational, acest 
ideal trebuie definit, comunicat şi înţeles. Multe instituţii nu au încercat niciodată să şi-l 
definească cu acuratețe, iar rezultatul este adesea o reacţie fragmentată la instituţie, la 
politicile şi produsele sale. În alte cazuri, idealul este prea vag sau pur şi simplu retoric. 
Când o companie petrolieră afirmă că ea crede că înţelegerea şi bunăvoința trebuie 
câştigate prin aplicarea unor principii sănătoase şi etice, în fiecare fază a afacerii sale, iar 
apoi urmează o linie de comportament care ridică probleme etice, se poate suspecta că 
această companie s-a implicat doar la nivelul retoricii. 

Dificultatea reală nu constă însă în a-ţi declara un ideal, ci a trăi la înălțimea acestuia. 
Când o organizaţie eşuează în încercarea de a acţiona în conformitate cu idealul proiectat, 
angajaţii, clienţii şi comunitatea sunt deziluzionati. Dar, în vreme ce clienţii pot pur şi 
simplu să îşi ia banii şi să-i investească în altă parte, angajaţii îşi exprimă dezamăgirea 
în alte moduri, în special în cazul în care circumstanţele economice nu le permit să 
plece. Dacă vor rămâne, se vor confrunta adesea cu sentimente de deprimare, de apatie, 
de alienare sau furie făţişă. Aceste sentimente sunt aplanate însă dacă organizaţia îşi face 
reclamă cum că oamenii reprezintă bunul lor cel mai de preţ, chiar dacă angajaţii 
organizaţiei nu au aceeaşi părere. Bineînţeles, ei îşi vor privi liderii ca pe nişte ipocriti 
Şi vor reacţiona la imaginea falsă pe care vrea să şi-o construiască organizaţia prin 
ostilitate făţişă sau ascunsă. 

Sentimentele negative pot să apară şi când angajaţii nu pot contribui la menţinerea 
unui ideal. De exemplu, mândria unei companii faţă de panourile de oţel pe care le 
produce poate fi împărtăşită de toţi angajaţii, mai puţin de cei de la vopsitorie, care ştiu 
că vopseaua pe care au aplicat-o se va coji repede, din cauză că firma nu a investit în 
procesul necesar de smălţuire. Cinismul rezultat va duce la răsturnări importante în 
departamentul respectiv, putând submina moralul celorlalte departamente din organizaţie. 

Psihologul clinician Harry Levinson compara o organizaţie cu o ființă umană: 


Dacă iti doreşti să înţelegi o persoană, o examinezi. Poti face acest lucru în mod sistematic, 
ca un medic, sau poți ajunge să afli multe într-o perioadă ceva mai mare de timp, aşa cum fac 
prietenii. În primul rând, vei încerca să afli cine este acea persoană. Apoi, vei încerca să afli 
cum se comportă în diferite situaţii. În al treilea rând, vei dori să ştii ce crede şi cum vede 
lumea, cum se prezintă pe sine însăşi lumii şi de ce face acest lucru astfel. Dacă există o 
discrepanță importantă între imaginea pe care şi-o proiectează despre sine şi persoana care 
este efectiv, atunci conflictele emoţionale sunt inevitabile”. 


20. Harry Levinson, „How to Undermine an Organization”, Public Relations Journal, 22 (10), octombrie 
1966, pp. 82-84. 
21. Ibid., p. 84. 
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Măsurile pe care le recomandă Levinson pentru determinarea imaginii unei organizaţii 

sunt următoarele (vezi exemplul 4.10) : 

e Ce face organizația, aşa cum se evidenţiază acest lucru în produsele şi serviciile 
sale, precum şi în modul în care îşi priveşte angajaţii („unităţi economice care 
trebuie achiziţionate şi conduse” sau „oameni capabili, maturi”). 

e Ce spune organizaţia, prin intermediul comunicării cu angajaţii (,,sfatuire şi 
persuasiune” sau „definirea mutuală a problemelor comune”) şi cu clienţii („cineva 
bun de păcălit, căruia i se promite mai mult decât i se poate oferi” sau „înşelat 
prin intermediul unui ambalaj istet”). 

e Ce cred oamenii că ar fi organizaţia. 


Exemplul 4.10 
Imaginea instituţională 


PROFILUL PROBLEMEI 
1. Ce cred angajaţii unei instituţii că ar constitui problema. 
Ce vor angajaţii să se întâmple. 


Ce crede managementul instituţiei că ar constitui problema. A 
Ce îşi doreşte managementul să se întâmple. Vv 


Ce cred publicurile interne ale instituţiei că ar constitui problema. O 
Ce vor publicurile externe să se întâmple cu aceasta. 


Dificultăţile apar când cele două profiluri se suprapun, iar liniile nu sunt armonioase. De 
exemplu, în profilul 3 al problemei, publicurile doresc ca instituţia să fie CZ (autobuze spre 
majoritatea zonelor comerciale, şase zile pe săptămână, 50 de cenți biletul), însă situaţia este 
(autobuze spre trei mari centre comerciale, de la 10 dimineaţa la 6 seara, cinci zile pe săptămână, 
75 de cenți biletul plus alte taxe). Rezultatul este (Ep) o potrivire nu prea mare. 


TEORIA IMAGINII A LUI LEVINSON, ILUSTRATĂ 
Profilul problemei Profil pozitiv 


Ce face o instituţie O O 


Ce spune instituţia LI O 


A o 


Ce cred oamenii că este instituția 
Cum se potrivesc aceste lucruri 


Levinson spune că o instituţie reprezintă amestecul dintre ce face ea şi ce cred oamenii că ar fi 
ea. Daca acestea se potrivesc, atunci imaginea este consonantă. 


Deşi cea mai bună cale de a afla ce cred diferitele publicuri o reprezintă cercetarea 
ştiinţifică, totuşi se pot pune şi câteva întrebări informative: 1) Dacă instituţia are o 
imagine, se ridică ea la înălţimea acesteia? Sau una spune şi alta face? 2) Dacă 
organizația are o imagine, pot angajaţii să se ridice la înălţimea acesteia ? Sau poate că 
acest lucru este imposibil, din cauza sarcinilor de lucru conflictuale, a salariilor mici $i 
a altor factori? 3) Dacă o schimbare de imagine este necesară, sunt angajații ajutați să 
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facă schimbarea prin management participativ ? 4) Dacă organizaţia nu are o imagine 
recognoscibilă, este posibil ca acest lucru să ducă la confuzie, identificare limitată şi 
valori disparate ? 

Este cel mai probabil ca publicurile interne să fie sensibile, în mod special, la felul 
în care o instituţie este prezentată publicurilor sale externe, pentru că, fiind parte a acelei 
instituţii, este implicat şi ego-ul lor. Toate tipurile de comunicare dintre o organizaţie 
spre celelalte publicuri ale sale trebuie să reflecte experienţele majorităţii angajaţilor, cât 
mai fidel cu putinţă - in special prezentările instituţionale, cum ar fi paginile web sau 
reclamele. Mai mult decât atât, toate publicurile interne sunt văzute ca surse cu autoritate 
în ceea ce priveşte organizaţia, motiv pentru care ele trebuie să aibă acces la cât mai 
multă informaţie cu putinţă. 

A realiza faptul că fiecare membru al unui public intern poate constitui un potenţial 
bun de preţ pentru relaţiile publice ar putea face munca majorităţii managerilor de relaţii 
publice mult mai uşoară. Cel mai bun mod de a promova utilizarea publicurilor interne 
„în prima linie” a frontului relaţiilor publice este de a-i face pe angajaţi să se simtă 
implicaţi. Cercetătorul în relaţii publice James Grunig spune că o persoană implicată 
într-o situaţie caută informaţia şi că o persoană motivată să comunice despre o situaţie 
este de asemenea motivată să găsească o soluţie mai bună pentru aceasta. De exemplu, 
un oraş care are dificultăţi legate de gazometrele prea vechi şi care înregistrează niveluri 
mai mari ale consumului decât cele reale va trebui să îi informeze pe cei din „linia întâi” 
- cei care citesc contoarele. Ei vor fi în contact direct cu consumatorii, iar dacă înţeleg 
problema şi modul în care acţionează compania pentru a o rezolva, este destul de 
probabil să comunice pe această temă. Dacă organizaţia merge mai departe şi le dă celor 
din „linia întâi” informaţii pe care să le furnizeze consumatorilor, constrângerea tipică 
de comunicare, cum că ar fi treaba altcuiva să facă acest lucru, va fi îndepărtată. Dacă 
organizaţia îşi va tine informaţi în continuare reprezentanţii liniei întâi - cititorii de 
contoare sau functionarele care intră în contact cu clienţii —, eficienţa „liniei întâi” a 
frontului din perspectiva relaţiilor publice va fi îmbunătăţită substanţial. 

Cercetările tip anchetă, realizate pe plan intern, conduse pentru a afla ce cred 
angajaţii despre organizaţie, sunt acum la fel de obişnuite precum cele efectuate în afara 
întreprinderii. Există dovezi care sugerează că se pot reduce conflictele de muncă prin 
sondarea regulată a atitudinii angajaţilor. Aceste sondaje influenţează adesea deciziile 
organizaționale referitoare la politicile de personal, practicile de muncă, la comunicare, 
productivitate, compensare, la structura organizaţională sau la îmbunătățirile materiale 
ale fabricii (vezi exemplul 4.11). 

Comportamentul organizational al angajaţilor care produc cultura de corporație sau 
organizaţională contribuie semnificativ la imaginea organizaţiei. Joseph F. Coates a descris 
conceptul de cultură corporativă, recunoscând că fiecare organizaţie umană stabilă prezintă 
tipare de comportament consistente, care reflectă credinţele şi valorile implicite şi explicite. 
Coates susţine că trăsăturile culturale ale unei organizaţii sunt exprimate de obicei în termeni 
pozitivi de către angajaţi, pentru că aceştia nu reuşesc, adesea, să vadă că persoanele din 
afara organizaţiei pot percepe acelaşi comportament sau aceeaşi politică organizaţională în 
termeni negativi — de exemplu, mai degrabă ca „paternalist” sau „moralist” sau „intervenind 
în problemele personale”, decât ca „oferind consiliere” sau „realmente preocupat”. 

Coates identifică două credinţe larg răspândite în ceea ce priveşte cultura de corpo- 
ratie. Prima: cultura ar veni de sus. Cealaltă : ea ar determina sau ar influenţa puternic 
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Exemplul 4.11 
Probleme la o linie de producţie 


Ar trebui oare să luăm plângerile angajaţilor noştri de bune, aşa cum se prezintă ele? 
Gândiţi-vă de două ori înainte să o faceți! Poate că adevărata cauză a neplăcerilor o reprezintă 
problemele de comunicare. 

Consultantul în relaţii publice Alfred Fleishman, din St. Louis, în cartea sa (din 1973), 
Troubled Talk, povesteşte despre un client care are „tot felul de probleme” la una dintre 
fabricile sale. În această filială, existau două linii de producţie una lângă alta. 

Angajaţii de la prima linie de producţie se plângeau de condiţiile fizice de muncă. Era „prea frig 
iarna, prea cald vara”. Nu era „destulă lumină. Maşinile erau prea aproape unele de altele”. 
Angajaţii se mai plângeau de rata mare a accidentărilor şi altele asemenea. Absenteismul era ridicat. 

Dar cercetătorii au mai observat că lucrătorii de la cea de-a doua linie de producţie făceau 
foarte puţine plângeri, aveau o rată mică a absenteismului şi a accidentării la locul de muncă. 
Aşa încât, în loc să facă schimbările fizice cerute în fabrică de către primul grup, investigatorii 
au mers mai departe cu cercetările. 

Ca răspuns la întrebarea „Cum vă critică şeful, in public sau între patru ochi ?”, mai mult 
de 75% din primul grup au spus că şeful îi critică întotdeauna in public - faţă de 10%, 
corespunzător celui de-al doilea grup. Alte întrebări au dus la diferenţe similare între cele două 
grupuri. Răspunsurile l-au convins pe dl Fleishman că nici nişte sisteme noi de iluminare, nici 
de aer condiţionat sau de încălzire nu vor rezolva problema. 

În schimb, supervizorului primei linii de producţie i-a fost luată slujba şi a fost trimis înapoi 
la instructaj, fiind înlocuit de către supervizorul celui de-al doilea grup. Câteva luni după 
aceea, un studiu ulterior (numit „studiu de urmărire”) a arătat că plângerile primului grup 
scăzuse simţitor, o dată cu absenteismul şi accidentele. Nu se schimbase nimic din punct de 
vedere fizic; doar şeful. 


Sursa: Alfred Fleishman şi William D. Meyer, Troubled Talk, International Society for General 
Semantics, San Francisco, 1973, publicat în seria „persuasion” 21, ed. Chester Burger, în 27 mai 1974, 
supliment al pr reporter, Exeter, N.H. Folosit cu permisiune. 


dorinţa unei corporaţii de a îmbrăţişa schimbarea, de a promova inovarea, de a tolera 
disensiunile şi a încuraja criticile, de a experimenta şi a ţine seama de alte calităţi care 
le-ar caracteriza pe celelalte firme competitive. Organizațiile care au culturi de corporație 
puternice se pot bucura de o imagine mai coerentă, dar ele tind să fie mai puţin flexibile, 
neadaptându-se bine la schimbare. Mai mult, influenţa culturii de corporație este formată 
şi de mediul său (locaţia), domeniul de activitate (de exemplu, televiziunea sau produ- 
cerea de bunuri) şi de cultura socială primară a angajaţilor săi (de exemplu, americană 
sau japoneză). 

În mod tipic, practicienilor de relaţii publice nu li se cere să-i convingă pe angajaţi că 
ar trebui să-şi accepte cultura corporativă. De obicei, oamenii merg să muncească în 
locuri unde se simt confortabil. Cea mai obişnuită problemă întâlnită în relaţiile publice 
este aceea de a face fata schimbării culturii de corporație la apariţia unei noi conduceri. 

Aceste eforturi ale relaţiilor publice sunt importante în special în perioada reducerilor 
de personal, care necesită ceea ce consultantul în comunicare Jayme Rolls numeşte 
„comunicarea transformării” - o comunicare axată pe relaţie, care îi ajută pe angajaţi să 
se ataşeze la o nouă realitate. Rolls observă că o lipsă de coerenţă între retorica unei 
organizaţii şi acţiunile ei duce la retragerea, anxietatea sau furia angajaţilor. În cazul în 
care comunicarea este autoritaristă, angajaţii vor şti că orice schimbare organizaţională 
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pentru o presupusă îmbunătăţire e doar o amăgire. În plus, comunicarea ar trebui să îi 
ajute pe angajaţi să rămână în contact unii cu alţii şi cu lumea exterioară”. 

Coates recomandă ca angajaţii să fie „atraşi” în schimbarea culturii de corporație 
prin discuţii şi cerându-li-se o contribuţie — deşi tot el conchide că această treabă nu este 
deloc uşoară. Philip Lesly exprimase un pesimism şi mai mare. El afirma că aceasta ar 
fi ca şi cum ai „trage un elefant cu ajutorul unui şiret de pantofi”. Oamenii îşi vor 


schimba mai degrabă slujba decât valorile. 


Publicurile externe şi percepţia pe care o au acestea asupra organizaţiei. Publicurile 
externe nu se află în proprietatea exclusivă a nici unei instituţii. Orice public extern 
poate deveni o ţintă a activităţilor de relaţii publice. De exemplu, elevii de liceu şi 
absolvenţii recenți care ar putea deveni boboci în colegii reprezintă publicuri-ţintă pentru 
recrutarea universitară. Alţi candidaţi potenţiali sunt studenţii din colegiile comunitare şi 
salariaţii care doresc să se reîntoarcă sau să meargă pentru prima dată la şcoală. 

A lua în calcul segmentele diferite de oameni care constituie publicurile externe ale 
unei organizaţii poate să îi ajute pe practicienii de relaţii publice să evite greşeala de a 
considera publicurile externe ca fiind „publicuri de masă”. Nu există „publicuri” sau 
„audienţe de masă”. Publicurile externe constau de obicei din segmente ceva mai largi de 
persoane decât publicurile interne, dar cele externe nu ar trebui niciodată considerate ca 
fiind „mase” nediferentiate”*. 

Publicurile externe se pot concretiza în grupuri de sprijin - cum ar fi cetăţenii 
rezidenţi ai unor oraşe care au o echipă sportivă profesionistă — sau grupuri adversare — 
cum ar fi cei care militează împotriva serviciilor de electricitate care folosesc energia 
nucleară. Ambele tipuri trebuie luate în considerare atunci când se realizează planificarea 
activităţilor de relaţii publice sau strategiile de comunicare. Publicurile externe sunt, şi 
ele, foarte legate de imaginea unei instituţii. Când publicurile interne şi cele externe 
împărtăşesc aceleaşi percepții referitoare la ce este şi ce ar trebui să fie instituţia, atunci 
imaginea acesteia este cel mai probabil bună, deoarece este coerentă. 

Percepția asupra imaginii unei instituţii poate varia de la public la public, dar se poate 
schimba şi în timp, date fiind schimbările semnificative, în plan economic, tehnologic şi 
demografic, în mediul profesional. 

Organizațiile ar trebui să monitorizeze constant percepţia celorlalţi despre identitatea 
lor ; în acelaşi timp, trebuie să îşi examineze identitatea proprie în următoarele situaţii : 


22. Jayme Rolls, „Employee Communicaton Has a Change of Heart”, HR Magazine, 38 (10), octombrie 
1993, pp. 32-34. 

23. Philip Lesly, „Turning Over an Elephant with a Shoehorn”, Managing the Human Climate, 90, 
ianuarie-februarie 1985. Pentru abordarea etnoecologică a culturii corporatiste, vezi James L. Everett, 
„Organization Culture and Ethnoecology in Public Relations Theory and Practice”, în Larissa E. 
şi James E. Grunig (eds.), Public Relations Research Annual, vol. 2, Lawrence Erlbaum Associates, 
Hillsdale, New Jersey, 1990, pp. 235-251. 

24. Melvin L. DeFleur si Sandra Ball-Rokeach, Theories of Mass Communication, ed. a V-a, Longmann, 
New York, 1989, p. 159. „Societatea de masă se referă la relaţiile care există între indivizi, 
precum şi la ordinea socială din jurul lor. În societatea de masă... se presupune că indivizii se află 
în stare de izolare psihologică unii faţă de alţii; că impersonalitatea prevalează în interacţiunile 
lor cu ceilalţi şi că sunt relativ liberi din perspectiva cerinţelor obligaţiilor sociale care creează 
legături.” 
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e Când percepţia publică despre o companie nu reflectă realitatea. Vestigiile unor 
greşeli din trecut ale conducerii, salariile mici, problemele legate de mediu şi 
altele asemenea pot avea şi ele un impact negativ. 

e Când forte externe, cum ar fi noii competitori, un produs cu defecte, noile 
reglementări sau schimbarea de identitate a unui competitor deja existent, necesită 
măsuri de contraidentificare. 

e Cand competitorii sunt prea lenți în încercarea de a prezenta o imagine definită şi 
proiectată eficient, a corporației şi/sau a unui produs. În acest sens, identitatea 
proprie reprezintă un element oportun şi poate deveni un avanjat competitiv in sine”. 


Analizând relaţia cu audientele externe, trebuie să fin atenţi la diferenţele dintre atitudini, 
opinii şi credinţe. Deşi unii oameni folosesc termeni precum atitudini, opinii şi credințe 
în mod aleatoriu, cercetătorii din ştiinţele sociale definesc aceste lucruri ca fiind diferite. 
Atitudinile sunt tendinţele sau orientările spre ceva sau cineva — o stare, o manieră, o 
dispoziţie, o poziţie. Opiniile reprezintă expresiile estimărilor sau judecăților - ceva care 
este, în general, nu atât de puternic precum sunt convingerile, dar care articulează un 
sentiment sau un punct de vedere. Credintele sunt convingeri fixate ferm în temelia 
sistemului de valori al cuiva, întruchipând ideea de adevăr a acestuia. 


Publicurile prioritare şi planificarea. A gândi programe de relaţii publice care să se 
potrivească diferitelor publicuri prioritare presupune o identificare atentă şi specifică a 
publicurilor şi a caracteristicilor lor (atât cu ajutorul metodelor formale de cercetare, cât 
şi cu ajutorul celor informale), translatarea acestor informaţii într-o înţelegere profundă 
a nevoilor fiecărui public şi cunoaşterea felului în care trebuie comunicat cu fiecare 
dintre ele (vezi exemplul 4.12). Pentru a dezvolta un program care să fie atât real, cât şi 
realist — şi nu doar o imagine de faţadă care să producă deziluzionare şi alienare, atunci 
când nesinceritatea este detectată -, trebuie să dovedim că avem respect şi empatie 
pentru publicurile-tinta. 

Un public reprezintă o prioritate nu doar atunci când este afectat în mod esenţial de 
către activităţile de relaţii publice, ci şi atunci când reprezintă grupul cel mai influent 
care să determine dacă o recomandare a unei idei, politici, a unui eveniment, a unei 
decizii sau a unui produs să fie acceptată. O dată identificat un public prioritar, grupul 
respectiv trebuie studiat pentru a i se afla celelalte interconditionari. Insensibilitatea la 
compoziţia publicurilor, la interrelatiile acestora, la relaţiile cu alti membri ai altor 
publicuri (dar şi la propria organizaţie), la idealurile şi atitudinile lor poate face ca o 
organizaţie să irosească mulţi bani şi mult timp pe programe de relaţii publice care îi 
plictisesc sau îi ofensează pe cei vizati sau care au un efect negativ asupra celor nevizati 
în mod intenţionat. 

Importanţa cunoaşterii unui anumit public prioritar, pentru o planificare de succes, 
devine clară dacă luăm în calcul varietatea publicurilor şi deosebirile dintre ele. Un 
practician de relaţii publice trebuie să aibă perspicacitatea unui cercetător în ştiinţe 
politice şi instinctul unui politician pentru a putea lucra efectiv cu, să zicem, nenumăratele 
agenţii guvernamentale care reglementează direct sau afectează indirect o instituţie. 


25. Stephen M. Downey, „Corporate Identity’s Role in Economic Recovery, PRSA Newsletter, 11 (4, 5), 
aprilie-mai 1983, p. 1. 
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Exemplul 4.12 
Idei pentru influentarea publicurilor : sfaturi de la un psiholog 


Acest articol, scris de către S. Plous, Ph.D., de la University of Illinois, este extras din 
Animals” Agenda, vocea mişcării pentru drepturile animalelor, cu permisiunea editorilor. 
Articolul intenționează să stimuleze mai eficient activismul în această direcţie, criticând tacticile 
folosite adesea de către activişti. Autorul îşi bazează afirmaţiile pe lecţiile primite de la 
mişcarea pentru înghețarea activităților nucleare şi pe cercetările psihologice asupra atitu- 
dinilor şi comportamentului. Sfatul dat reprezintă un text succint pentru orice practician de 
relaţii publice, în ideea insuflării unor schimbări comportamentale. 


1. Dacă scopul este schimbarea atitudinii, nu folosiţi imagini grafice decât dacă acestea sunt 
acompaniate de acţiuni specifice pe care oamenii să le execute. 

Atât campaniile privind înghețarea activităţilor nucleare, cât şi mişcările pentru drepturile 
animalelor au început prin a se sprijini intens pe imagini grafice ale morţii şi distrugerilor. Deşi 
aceste imagini teribile sunt esenţiale pentru o înţelegere completă a problemei, ele sunt mai 
degrabă respingătoare pentru oameni, decât atrăgătoare. Prezentările de natură să ofenseze sau 
să deranjeze conduc arareori la o schimbare susţinută a atitudinii, fiind chiar dăunătoare, atunci 
când oamenii se simt incapabili să prevină un rezultat negativ. De fapt, studiile arată că 
prezentarea lor duce la reducerea intentiilor de a acţiona. 


2. Mergeţi în întâmpinarea publicului, nu cereti publicului să vină spre dumneavoastră. 


Majoritatea oamenilor sunt bine intenţionaţi, dar nu sunt niciodată implicaţi activ. Prin 
recunoaşterea limitelor interesului publicului şi prin îmbunătăţirea acestuia, activiștii pot 
dezvolta strategii realiste care să capitalizeze bunăvoința publicului, fără să ceară de la aceşti 
oameni mai mult decât sunt ei capabili să dea. 


3. Nu presupuneti că schimbarea atitudinii este necesară pentru o schimbare a comportamentului. 


O mare parte a cercetătorilor în psihologie au îndoieli în ceea ce priveşte afirmaţia că cea 
mai bună cale de schimbare este să începi cu atitudinile. Schimbarea atitudinală urmează adesea 
schimbarea comportamentală, şi nu invers. Totuşi, chiar şi atunci când schimbarea atitudinală 
precedă schimbarea comportamentală, schimbările susţinute în comportament sunt rare. Orice 
organizator de evenimente frustrat de discrepanta dintre interesul manifestat şi participarea 
efectivă la eveniment poate depune mărturie în acest sens. 

A-i informa pe fumători de legătura dintre fumat şi cancer este mai uşor decât a-i convinge 
să se lase de fumat. A-i informa pe oameni cum funcţionează o capcană pentru animale de tipul 
celor care prind laba este mai uşor decât a-i convinge să interzică acest mod de capturare. 

Presupunând că schimbarea atitudinilor va duce la o schimbare legislativă, mişcarea de înghețare 
a activităţilor nucleare şi-a devotat majoritatea resurselor educării şi persuadării. Rezultatul a fost 
o mică activitate legislativă in acest sens şi nici o înghețare a activităţilor nucleare. Bineînţeles, 
schimbarea atitudinilor poate fi un scop folositor in sine - e binevenită alocarea de fonduri pentru 
acest lucru - atâta timp cât această schimbare este văzută ca un scop in sine, şi nu ca un mijloc. 


4. Dacă schimbarea comportamentală este scopul dumneavoastră, folosiţi argumentele morale 
mai degrabă ca anexe, decât ca argumente principale. 


Vederile morale sunt foarte greu de schimbat. Este mult mai uşor să câştigaţi sprijin pentru 
o înghețare a activităţilor nucleare prin accentuarea avantajelor practice ale controlului arma- 
mentului, decât prin accentuarea asupra imoralitatii cursei înarmării. În mod similar, este mult 
mai uşor să convertiți oamenii să renunţe la carne în alimentaţia lor făcând apel la beneficiile 
medicale ale vegetarianismului, decât prin discuţii legate de permiterea de către Biblie a 
dominaţiei oamenilor asupra animalelor. 
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Chiar dacă pot fi impresionati de argumentele morale, activistii nu trebuie să presupună că 
şi ceilalţi vor fi afectaţi în acelaşi fel de aceste argumente. Argumentele morale reprezintă anexe 
utile, dar, în cea mai mare parte a cazurilor, ele nu sunt suficiente pentru a duce la schimbarea 
modului în care se poartă oamenii. 


5. Mergeţi în sensul curentului de gândire. 


Este absolut important ca activiştii să acţioneze asupra oamenilor din toate categoriile. 
Altfel, o mişcare se expune riscului de a fi desconsiderată ca fiind radicalistă sau chiar falsă. 
Una dintre problemele cu care s-a confruntat Asociaţia pentru combaterea activităţilor nucleare 
atunci când a încercat să îşi atragă un larg sprijin a fost faptul că multi dintre simpatizanți nu 
sprijineau ideea în sine de înghețare a activităţilor nucleare. 

Mişcarea pentru drepturile animalelor suferă din cauza aceluiaşi titlu restrictiv: multi 
dintre cei cărora le pasă de animale nu cred în drepturile animalelor. Unii nu se simt prea 
confortabil confruntati cu argumentele mişcării sau cred că aceste argumente sunt irelevante 
pentru bunăstarea animalelor. Ar fi o tragedie să se piardă sprijinul acestor oameni din cauza 
unei definiţii prea restrictive a mişcării. 


6. Nu îi ofensati pe oamenii pe care doriţi să îi schimbaţi. 


Cercetările despre persuasiune arată că influenţa este puternică de obicei atunci când 
oamenii îl plac pe cel care persuadează şi îl văd ca fiindu-le similar. Din păcate, activiştii 
pentru drepturile animalelor adesea îşi înstrăinează oamenii pe care încearcă să-i schimbe. De 
exemplu, în loc să îi curteze pe medicii veterinari pentru a le atrage sprijinul, un material recent 
din Animals” Agenda a caracterizat părerile veterinarilor ca fiind „nutreţ standard”, „schizoide” 
şi „fricoase”. Cititorilor li se spune că „veterinarii şi activiştii pentru drepturile animalelor sunt 
prea putin potriviti pentru a deveni asociaţi”, deşi se menţionează contraexemple importante 
pentru acest fapt. 

Aceasta nu înseamnă că American Veterinary Medical Association (Asociaţia Americană a 
Medicilor Veterinari) este campioană în lupta pentru bunăstarea animalelor - departe de noi 
acest scop. Ideea este circumscrisă mai larg : prin folosirea unui limbaj derogatoriu, activiştii 
fac totul astfel încât ceilalţi să nu mai poată avea un răspuns pozitiv. Limbajul incendiar este 
prea rar de natură să persuadeze - cu atât mai putin pe aceia vizati - şi este nepotrivit pentru 
o mişcare care se bazează pe compasiune. 

Indiferent cât de mult merită să fie criticate anumite practici, activiștii vor fi mai eficienţi 
dacă vor fi capabili să îi înţeleagă şi să arate empatie faţă de oamenii ale căror păreri diferă de 
ale lor. Aşa cum scria şi maestrul Zen Thich Nhat Hahn în legătură cu mişcările antinucleare : 
„Mişcarea pacifistă poate să scrie scrisori de protest foarte bune, însă nu este în stare să scrie 
scrisori de dragoste bune. Avem nevoie să învăţăm a scrie o scrisoare Congresului sau 
Preşedintelui Statelor Unite pe care ei să vrea să o citească, nu să o arunce. Felul în care 
vorbeşti, tipul de înţelegere şi de limbaj pe care le ai nu trebuie să îi îndepărteze pe oameni”. 


Sursa: Retipărit cu permisiunea tips & tactics, supliment al pr reporter, Exeter, N.H., 30 (1), 
15 ianuarie 1990. 


O cunoaştere detaliată, la toate nivelurile, a guvernării şi a sistemului politic este 
esenţială, la fel cum esenţială este şi menţinerea deschisă a liniilor de comunicare cu 
reprezentanţii aleşi şi administratorii. Mai bine să primeşti avertismente de la prieteni şi 
să ai timp să faci faţă problemelor apărute, decât să citeşti despre ele în ziar şi apoi să 
trebuiască să improvizezi. 

Mass media informative sunt adesea trecute cu vederea de către relationisti, atunci 
când se face planificarea. Cei care văd presa ca reprezentând un „duşman” vor sfârşi 
prin a regăsi această atitudine reflectată în materialele din presă despre organizaţia lor. 
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Pentru a ilustra contrastul, o organizaţie care a cooperat întotdeauna cu mass media a 
continuat să facă acest lucru şi când fabrica sa a fost distrusă de explozii. Exploziile au 
fost publicate pe prima pagină a ziarelor, dar doar o singură zi — iar materialele au avut 
un ton compătimitor faţă de respectiva organizaţie. Relatările mediatice au descris ce 
făcea compania pentru a ajuta victimele şi cum încerca să descopere care a fost cauza. 
În mod evident, specialiştii în relaţii publice pot beneficia de menţinerea unui contact 
strâns atât cu mijloacele de comunicare în masă, cât şi cu mijloacele specializate, cum ar 
fi publicaţiile comerciale, industriale şi cele ale asociaţiilor. 

Un public important, dar prea rar menţionat, este concurenţa. Concurența reprezintă 
un public care este bine să fie cunoscut, cu care trebuie să se comunice şi să se lucreze. 
Instituţiile care menţin relaţii corecte şi oneste cu competitorii lor reuşesc, de obicei, să 
stabilească această relaţie cu ajutorul organizaţiilor comerciale şi al asociaţiilor. Este mai 
greu să insulti pe cineva pe care îl cunoşti personal. În plus, respectul mutual în 
interiorul ramurii industriale sau al profesiei ajută la prevenirea unor ostilitati deschise, 
care ar putea să ducă la pagube în toate taberele. 


Perceptiile şi opinia publica 


Un manual de instructaj pentru piloţii de pe liniile American Airlines conţine un 
document care a fost considerat stânjenitor atunci când a fost făcut public, în 1997, în 
timpul unor audieri referitoare la prăbuşirea unuia dintre avioanele liniei aeriene în Cali, 
Columbia, în 1995. Manualul spunea că pasagerii latino-americani sunt adesea obraznici, 
beti sau drogati. Unii pasageri de origine latino-americană pot chiar să dea alarme false 
referitoare la ameninţări cu bombe la bord, pentru a întârzia avionul, în caz că sunt chiar 
ei în întârziere. Pe de altă parte, s-a pretins şi că pasagerii latino-americani nu se aşteaptă 
să plece la ora stabilită. Pentru a înrăutăţi lucrurile, Latin America Pilot Reference Guide 
(Ghidul de referinţă al piloților latino-americani) conţinea instrucţiuni pentru aterizarea 
pe aeroporturi din America Latină care se aflau sub standardele de securitate ale SUA. 

Pentru o linie aeriană care este lider pe piaţa Americii Latine, aceasta era o dezvăluire 
nefericită. Vicepreşedintele liniei aeriene pentru America Latină şi Caraibe, Peter Dolara, 
el însuşi de origine latină, a spus că s-a simţit ofensat de acest manual, despre care el ştia 
că a moştenit acele informaţii de la Eastern Airlines, atunci când americanii au achizi- 
tionat rutele latino-americane ale liniilor aeriene Eastern, în 1989! Un purtător de 
cuvânt al liniilor aeriene şi-a exprimat regretul asupra generalizărilor operate şi a promis 
că se va rescrie ghidul, ştergând orice inexactitate sau calomnie. 

Acest lucru a fost privit ca o acţiune superficială de către membrii comunităţilor 
ofensate, care utilizau linia aeriană spre America Latină şi Caraibe. „Când i-am prins, 
cum se vede, şi-au cerut scuze. Dar câte alte credinţe stereotipe mai au, care au rămas 
încă nedescoperite ? ”, s-a întrebat Rosa Martha Zarate, co-manager la Quetzal Travel, 
San Bernardino, California”. 

Perceptia este, pentru public, însăşi realitatea. Un avertisment referitor la imagine şi 
realitate a fost lansat de către Frederick D. Watkins. Epoca relaţiilor publice a creat o 


26. Keith L. Alexander, „American Airlines Apologizes for Manual”, USA TODAY, 21 august 1997, 
p. 2B. 
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confuzie între imagine şi substanţă, spunea el, iar cei care lucrează în acest domeniu pot 
fi tentaţi să fie de acord cu rolul de creatori de imagine care li se atribuie. Dar, ne 
sfătuieşte el, profesioniştii din relaţiile publice ar trebui să facă mai mult decât să 
servească drept instrumente de difuzat mesaje. „Ei pot servi la dezvoltarea unei filosofii 
manageriale care priveşte spre exterior şi care va fi tradusă în acţiuni care să demonstreze 
preocupările noastre pentru interesul public”?’. 

Relaţiile publice pot ajuta la dezvoltarea unei filosofii manageriale adecvate, prin 
mecanismul ascultării şi al răspunsului eficient - sau, cum spune Watkins, într-una din 
definițiile acelea de tip circular ale relaţiilor publice, „acţionând pentru a interpreta 
nevoile publicului pentru reprezentanţii ramurii industriale respective... şi reflectând 
înapoi spre public acţiunile întreprinse ca răspuns la acele nevoi”. Când a asculta şi a 
răspunde sunt acţiuni concertate, conştiinţa conducerii capătă o nouă perspectivă. Într-o 
instituţie ale cărei politici sunt inconsecvente şi a cărei conducere nu are integritate, 
eforturile de relaţii publice nu au cum să fie eficiente. 

Problema companiei American Airlines, apărută atunci când s-a aflat de prevederile 
din manualul de instructaj al piloților, a ieşit la iveală o dată cu audierile preliminare din 
procesul intentat companiei. Adesea, înainte de un proces sau în timpul acestuia, cazul 
este preluat de la avocaţi şi prezentat curtii/dezbatut în tribunalul opiniei publice. Acest 
lucru a fost numit „litigation journalism” (atunci când se foloseşte de către mass media) 
sau „litigation public relations” (atunci când avocaţii se erijează în purtători de cuvânt 
pentru clienţii lor, adresându-se mass media informative din perspectiva menţinerii 
relaţiilor cu presa). 

Acest lucru înseamnă, pentru cei implicaţi în conflict, o bătălie pentru cucerirea 
mintilor şi inimilor — întrucât apelurile adresate sunt adesea de factură emoţională — unei 
varietăţi de publicuri. (Pentru informaţii despre litigation journalism/litigation public 
relations, vezi capitolul 9, ,,Relatiile publice si legea”.) Toate canalele mediatice sunt 
folosite în această bătălie, Internetul devenind şi el din ce în ce mai important. Încercările 
de a influenţa opinia publică sunt făcute în spaţii formale, cum ar fi listele de comunicate 
de presă ale site-urilor web specializate, care au adesea link-uri către site-uri web ale 
mass media, sau informale, în forumurile de dezbatere on-line. Păstrarea informaţiei 
astfel încât să fie disponibilă şi monitorizarea mass media sunt esenţiale în cazurile care 
sunt apoi judecate în tribunalele opiniei publice. 

Acest lucru nu este adevărat doar pentru cazuri particulare ; marile probleme pot fi 
judecate, de asemenea, în tribunalul opiniei publice. Cum se spune şi în pr reporter : 
„Când unele acţiuni sau politici incorecte, lacome sau antisociale ajung într-atât de 
extinse încât par strigătoare la cer, publicul îşi întoarce mânia asupra instituţiilor. Acest 
lucru contrastează cu atacurile asupra unor instituţii anume, care reprezintă o acţiune 
perpetuă şi ceva mai imediată”. Un exemplu de „atac violent” citat de pr reporter îl 
reprezintă costul educaţiei superioare” (vezi exemplul 4.13). 


27. Frederick D. Watkins, „Top Insurance Men Meet to Discuss Industry's Public Relations”, pr 
reporter, 17 (5), 4 tebruarie 1974, p. 2. 

28. Ibid. 

29. pr reporter, 40 (32), 18 august 1997, pp. 1, 2. 
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Exemplul 4.13 
Cum se judecă un proces in tribunalul opiniei publice 


Cauze ale problemei 


1. 


Cresterea taxelor de studiu, in cele mai multe cazuri cresteri anuale peste rata inflatiei. 
Colegiile de top costă aproximativ 20.000 de dolari pe an. Dacă luăm în considerare toate 
costurile, aceasta ar însemna aproximativ 100.000 de dolari pentru educaţia liceală, preuniver- 
sitară. Chiar şi universităţile de stat ridică nivelul taxelor, iar unele sunt chiar deosebit de mari. 
Intransigenta corpului profesoral - cum se exprimă criticii. Statutul de profesor titular 
protejează cadrele didactice de presiunile la care sunt supuşi angajaţii din alte domenii..., 
adesea subiectele de cercetare par irelevante..., sunt liberi să îşi exprime păreri care pot 
supăra diferitele grupuri de susţinători etc. Exemplul cel mai răspândit : Sindicatele cadrelor 
didactice fac presiuni pentru obţinerea de beneficii de căsătorie pentru homosexuali şi 
pentru cei care trăiesc în uniune consensuală. Faptul că firme de afaceri atât de diferite 
precum Levi Strauss şi Coors oferă aceste beneficii nu îi linişteşte pe critici. 
Supraîncărcarea administrativă, care scoate din sărite grupurile care luptă pentru reducerea 
taxelor şi divizează campusurile atunci când corpul profesoral se plânge de existenţa prea 
multor manageri sau a unui personal auxiliar prea mare. 

Supărările absolvenţilor când diplomele nu ajută la obţinerea slujbelor pe care le aşteptau. 
Curriculumul instituţiei de învăţământ şi profesorii care au predat sunt factorii blamati, pe 
drept sau pe nedrept. Pe de altă parte, se adaugă supărarea angajatorilor când absolvenţii 
par nepregatiti sau nu tintesc spre categoriile de slujbe unde există deschideri la momentul 
respectiv. 

Viața uşoară din campusuri — verile libere, obligaţii universitare, cursuri însemnând trei sau 
chiar mai puţin de trei cursuri pe semestru, timpul măsurat în ani şcolari sau în semestre, 
multitudinea de înlesniri pentru activităţi sportive, culturale (toate sponsorizate) ş.a. 


ce acestea dau aparenţa unui atac din partea publicului 

Sistemul public al asigurărilor de sănătate, şcolile publice şi guvernul au parte, toate, de 
Scindări interne virulente : doctori vs. administratori, furnizori vs. contribuabili, profesori 
vs. comitete şcolare, organizaţii civice vs. aleşi politici în scădere de formă. Potenţialul 
conflictual al unor cazuri precum greva funcţionarilor de la Harvard, reducerile bugetare 
din Tennessee, aprobate de către un guvernator, ex-preşedinte al consiliului de administraţie, 
lupte sindicale ale profesorilor pentru creşteri salariale şi schimbarea regulamentelor, 
creşterea infracţionalităţii în rândul studenţilor (sau a reportajelor pe aceste teme), în 
special violuri şi faptele rele ale sportivilor - toate acestea depun mărturie despre divizarea 
unor organizaţii. 

Legătura cu probleme cu impact emoțional curente. Să cităm câteva dintre ele : a) problema 
profesorilor gay şi a profesoarelor lesbiene, b) presupusa scădere a dificultății cursurilor 
(de exemplu, conflictul de la Georgetown pentru eliminarea unei cerinţe legate de Shakespeare), 
c) regulile „corectitudinii politice” (political corectness), d) minoritățile care cer să trăiască 
împreună şi să stea împreună, mai degrabă decât să se amestece cu ceilalţi (lucru care a dus 
la atacuri împotriva acţiunilor afirmative). 


acă adăugăm aceste exemple la cazul nostru „factual”, descris pe paginile dinainte, vom 
D d t le 1 l tru ,,factual”, d le d t 


ajunge la formula clasică a unei Mari Probleme. 


Rolul relațiilor publice în dezamorsarea situației 


1. 


Scanarea mediului va duce rapid la alertarea administraţiei despre criza care stă să izbucnească. 
Învăţământul superior nu poate fi ajutat, la acest moment, deoarece există prea puţine 
departamente de relaţii publice ; încă sunt multe departamente administrative care cred că 
relaţiile publice sunt birou de presă. 
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2. Echipa de anticipare a problemelor poate prelua problemele identificate la scanare, adăugând 

date specifice, astfel încât directorii să îndepărteze problema sau să o rezolve înainte ca ea 
să explodeze. Biroul de relaţii publice reprezintă pionul cel mai important în stabilirea 
echipei şi ghidarea ei. 
O soluţie ar fi să se explice faptul că acei 100.000 de dolari cheltuiţi reprezintă o investiție 
pentru o viaţă. Da, este vorba de o grămadă de bani, dar, amortizati într-o carieră de 40-50 
de ani, pot aduce câştiguri imense, bani şi satisfacţii. Să ne gândim că datoriile unui student 
la Medicină, în momentul absolvirii, pot ajunge la 60-100.000 de dolari. 

4. Faceţi să fie de necontestat faptul că dezvoltarea economică şi supraviețuirea tehnică 
reprezintă investiţii sociale şi personale esenţiale. Nici un oraş sau stat nu pot fi considerate 
de succes fără o universitate importantă, aşa cum încearcă să ne convingă cei care susţin 
dezvoltarea economică. 


Cum se eschiva învăţământul superior înainte - şi cum poate să o mai facă încă 
Absolvenţii universităţilor reprezintă nişte elite, lideri de opinie. Chemati să acţioneze in 
perioadele anterioare de criză, ei au aplanat furtuna. Ar putea ei oare să mai facă acest lucru, 
când cele mai mari critici vin chiar din partea lor? 

Competiţia se schimbă, la rândul ei. Comunitatea şi colegiile tehnice, odinioară prost 
văzute, şi-au îmbunătăţit deosebit de mult imaginea. Un mare număr de tineri îşi încep - şi 
câteodată chiar îşi sfârşesc - educaţia aici. Este adevărat, multi dintre aceştia merg spre 
universităţi şi ajung absolvenţi ai acestora - dar ei par a avea un spirit mai putin entuziast. 
Şcolile tehnice concurează, de asemenea, cu aceste colegii, umplând vidul de pe piaţa şcolilor 
vocationale, luând, şi ele, din dolarii care altfel ar fi ajuns la universităţi. Dar oare acest sistem 
secundar bazat pe bogăţia studenţilor este cel care alimentează scandalul ? Sau această unitate 
formată din cele 3.200 de colegii şi universităţi este de neatins de către opinia publică ? 


Sursă : retipărit cu permisiunea pr reporter, Exeter, N.H. 


Percepția şi personalitatea 


În aceste bătălii pentru cucerirea opiniei publice, organizaţiile care încearcă să răspân- 
dească mesaje referitoare la problemele publice sau la politicile publice ar putea să fie 
interesate de un studiu din care să afle că înţelesul publicităţii politice se află nu doar în 
conţinutul mesajului, ci şi în minţile receptorilor acestuia. Cu alte cuvinte, contează atât 
mesajul, cât şi percepţia mesajului“. 

Rolul jucat de personalitatea receptorului în perceperea mesajului a fost înţeles de 
mult de către avocaţii care pledează în fata juriilor. Într-un caz cu o miză foarte mare, 
câţiva avocaţi au pus unor potenţiali jurati nişte întrebări din Minnesota Multiphasic 
Personality Inventory (MMPI, Inventarul multifazic al personalităţii din Minnesota), un 
test de evaluare psihologică care a fost adus la zi in 1989 pentru a se elimina o parte din 
prejudecățile rasiale şi sexuale. Răspunsurile viitorilor jurati la câteva dintre întrebările 
din MMPI au indicat adesea felul în care ei ar vota verdictul, pe problemele esenţiale ale 
cazului judecat. Practicienii de relaţii publice recunosc şi iau în calcul importanţa 
personalităţii receptorului, în special cu privire la construcţia şi direcționarea mesajului. 


30. Deirdre D. Johnston, „Image and Issue Political Information: Message Content or Interpretation? ”, 
Journalism Quarterly, 66 (2), primăvara 1989, pp. 379-382. 
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Înțelegerea opiniei publice 


Practicienii de relații publice funcționează într-un climat de opinie publică de natură să 
le modifice adesea propriile percepții şi răspunsuri. Limitele între care variază opinia 
publică pot fi extrem de largi, ca în cazul comunităţii internaţionale, când e vorba de 
presupusa poziţie fruntaşă a unei naţiuni în cursa înarmărilor, sau extrem de strânse, ca 
în cazul analiştilor pieţei imobiliare, atunci când acţiunile unei companii sunt într-un 
proces de continuă depreciere. 

Opinia publică reprezintă modul în care gândesc cei mai mulţi oameni dintr-un 
anumit public ; cu alte cuvinte, este opinia colectivă a ceea ce cred, pe o problemă 
anume, alegătorii, adolescenţii, persoanele în vârstă sau politicienii. 

Bernard Hennessy afirmă că „opinia publică este complexul de preferinţe exprimate 
de către un număr semnificativ de persoane pe o problemă de o importanţă generală”?. 
Hennessy, care nu face distincţia dintre opinie şi atitudine, spune că opinia publică are 
cinci elemente fundamentale. Mai întâi, opinia publică trebuie să fie focalizată asupra 
unei probleme, pe care Hennessy o defineşte ca o „situaţie contemporană care are un 
potenţial de a genera păreri diferite”. În al doilea rând, publicul trebuie să fie alcătuit 
dintr-un „grup recognoscibil de persoane care sunt preocupate de respectiva problemă”. 
Un al treilea element al definiţiei, sintagma „complex de preferinţe”, spune Hennessy, 
„înseamnă mai mult decât direcţia şi intensitatea ; reprezintă toate opiniile individuale 
care pot fi imaginate şi măsurate, pe care le are un public relevant, asupra tuturor 
propunerilor referitoare la problema asupra cărora s-a coagulat respectivul public”. Cel 
de-al patrulea factor, exprimarea opiniei, poate presupune orice fel de exprimare - 
cuvinte rostite sau tipărite, simboluri (cum ar fi un pumn încleştat sau un salut cu mâna 
întinsă teapan) sau chiar murmurele unei mulţimi. Al cincilea factor îl reprezintă numărul 
de persoane implicate. Numărul celor care alcătuiesc un public poate fi mare sau mic, 
atâta vreme cât impactul opiniilor lor are un efect măsurabil. Efectul poate fi determinat 
la fel de mult de către intensitatea şi organizarea eforturilor, ca şi de mărimea publicului. 
Definiţa pe care a dat-o Hennessy opiniei publice nu se preocupă de ceea ce s-ar putea 
numi opinia publică latentă. El a rezervat acest termen pentru a „descrie o situaţie în care 
un număr considerabil de indivizi au nişte atitudini şi predispozitii generale care s-ar 
putea cristaliza, într-un final, în opinii în jurul unei probleme date”. În orice caz, opinia 
publică trebuie să fie exprimată pentru a putea fi măsurată’. 

Opinia publică exprimă credinţe care nu se bazează neapărat pe fapte, ci pe percepții 
sau evaluări ale evenimentelor, persoanelor, instituţiilor sau produselor. În Statele Unite, 
mulţi oameni presupun că „opinia publică are întotdeauna dreptate”. Poate că această 
viziune este de aşteptat în democraţie, unde aleşii oficiali trebuie să fie preocupaţi de 
opinia publică. Cu mult înainte ca sondajele de opinie publică să apară în scenă, în 


31. Bernard Hennessy, Public Opinion, ed. a IV-a, Brooks/Cole, Monterey, California, 1981, p. 4. 
Ithiel de Sola Pool, cercetător în ştiinţele sociale, spunea: „O opinie reprezintă o propoziţie, în 
vreme ce o atitudine reprezintă o tendinţă de a fi pro sau contra ceva”. Pentru discuţia sa referitoare 
la opinia publică, vezi „Public Opinion”, Handbook of Communication, Rand McNally, Chicago, 
1973, pp. 779-835. 

32. Hennessy, Public Opinion, ed. cit., pp. 4-8. 


PUBLICURILE ŞI OPINIA PUBLICA 173 


secolul al XIX-lea, eseistul Charles Dudley Warner spunea că „opinia publică este mai 
puternică decât legislatura şi aproape la fel de puternică precum Cele Zece Porunci”. 

Evident, opinia publică poate fi folosită greşit sau chiar manipulată - cum a demon- 
strat Joseph Goebbels, propagandistul-şef al lui Adolf Hitler. Şi poate fi bazată pe 
lipsa informaţiilor corecte, cum s-a întâmplat în perioada de dinainte de cel de-al doilea 
război mondial, când mulţi americani au aplaudat eforturile lui Mussolini de a-i „dis- 
ciplina pe italieni” (traducere pentru turişti : a face ca trenurile să ajungă la vreme), în 
timp ce majoritatea italienilor începuseră să trăiască cu frica milițiilor fasciste cu cămăşi 
negre. 

Opinia publică este, de asemenea, vizibil instabilă. Din această cauză, ,,scadenta” 
strategiilor politice este însăşi ziua alegerilor, când sunt socotite voturile efective - şi nu 
sondajele de opinie publică realizate mai devreme, în campanie. Credibilitatea opiniei 
publice ca măsurătoare seamănă cu temperatura corpului. Pentru o mai mare corecti- 
tudine, doctorii spun „temperatura corpului pacientului era de 38 de grade la ora 7 
dimineaţa”, şi nu „temperatura pacientului este de 38 de grade” (exceptând cazul în care 
este vorba de temperatura măsurată cu un moment înainte). Relationistii ar lua decizii mult 
mai sigure dacă ar fi la fel de precauti. Expunerea la noi informaţii şi evenimente poate 
schimba rapid opinia publică, lucru care duce la învechirea sondajelor de opinie recente. 

„Opinia majorităţii este un lucru curios şi evaziv”, după cum punctează şi Charles 
Frankel : 


Opiniile oamenilor într-o problemă depind foarte mult de felul in care este pusă problema 
şi de circumstanțele în care ei sunt rugaţi să se exprime. O minoritate de astăzi poate deveni 
mâine majoritate, în funcţie de ce se întâmplă de azi până mâine”. 


Frankel vorbeşte, de asemenea, despre natura opiniei majoritare într-o anumită 
problemă : 


[Ea] poate, de fapt, să nu exprime opinia pe acea problemă specifică. Poate să exprime o 
loialitate generală față de una dintre părţi ; poate exprima senzaţia individului că ar trebui să 
meargă în sensul coaliției de interese cu care este, în principiu, de acord, chiar dacă el este 
în dezacord cu o anumită politică sau problemă; poate reflecta pur şi Simplu judecata 
acestuia că nu ar şti destul pentru a avea o opinie de încredere pe o problemă specifică supusă 
atenției sale, decizia lui fiind, astfel, de a accepta opinia celor cu autoritate. 


Pentru a ţine pasul cu schimbările constante ale opiniei publice, trebuie să acceptăm 
câteva principii de bază. Nu va fi întotdeauna cineva alături de noi, la fiecare moment. 
Cel mai bun lucru la care putem spera este un consens majoritar. Pentru a ajunge la acest 
consens, trebuie să îi reținem pe cei care ne sunt partizani, să câştigăm cel putin sprijinul 
provizoriu al blocurilor de indecişi sau neangajati şi să neutralizăm sau să învingem 
opoziţia. 

A câştiga un avantaj asupra opoziţiei este partea cea mai dificilă. Cei mai mulţi dintre 
noi folosim ceea ce citim sau auzim pentru întărirea propriilor noastre convingeri. Nu ne 
place să auzim idei care se află în contradicţie cu ale noastre, făcând astfel orice efort 
pentru a le respinge. De exemplu, putem închide orice cale de comunicare sau ne putem 


33. Charles Frankel, „The Silenced Majority”, Saturday Review, 13 decembrie 1969, p. 22. 
34. Ibid. 
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face că nu auzim sau nu ne amintim mesajele la care am fost expuşi. Putem discredita sursa, 
fără a determina cu obiectivitate legitimitatea dovezilor sau argumentelor sale. Putem reduce 
disputa la o simplă caricatură ale cărei elemente false nu vom avea nici o dificultate în a le 
accentua. Putem distorsiona semnificaţiile, astfel încât ceea ce am auzit sau citit să se 
conformeze lucrurilor pe care le credem. Fără nici o îndoială, fiecare dintre noi a văzut 
măcar o dată două scrisori pe care le primeşte editorul unei reviste de la doi oameni 
diferiţi, fiecare dintre ei lăudând publicaţia pentru un editorial pe care l-au interpretat in 
mod diferit ; cititorii găsesc, în editorial, ceea ce ar vrea ei să spună publicaţia. Pentru 
o listă mai cuprinzătoare a celor mai importanţi factori de luat în considerare în încercarea 
de a schimba opinia publică, vezi „legile” lui Hadley Cantril, din exemplul 4.14. 


Exemplul 4.14 
Legile” opiniei publice ale lui Hadley Cantril 


Opinia este extrem de sensibilă la evenimente importante. 

Evenimentele cu o magnitudine neobişnuită sunt mai susceptibile să modifice temporar 
opinia publică, de la o extremă la alta. Opinia nu va deveni stabilă decât atunci când 
implicaţiile evenimentului vor putea fi văzute în perspectivă. 

Opinia este determinată, în general, mai degrabă de evenimente decât de cuvinte - exceptând 
cazul în care cuvintele respective ar fi interpretate ca „evenimente” în sine. 

Declaraţiile verbale şi prezentările unor planuri de acţiune au o importanţă maximă atunci 
când opinia este nestructurată, când oamenii sunt uşor de sugestionat şi caută interpretări 
venite de la surse credibile. 

În principiu, opinia publică nu anticipează problemele — doar reacţionează la ele. 

Din punct de vedere psihologic, opinia este determinată, în principal, de propriile interese. 
Evenimentele, vorbele sau orice alţi stimuli afectează opinia doar în măsura în care relaţiile 
dintre acestea şi propriile interese sunt evidente. 

Opiniile nu rămân coagulate pentru perioade lungi de timp dacă oamenii nu simt că le sunt 
implicate propriile interese într-un mod acut sau dacă opiniile — mai ales dacă sunt coagulate 
în jurul unor cuvinte - nu sunt susţinute şi de evenimente. 

O dată implicate interesele proprii, opinia nu mai este uşor de schimbat. 

Când propiile interese sunt implicate, opinia publică, în democraţie, este mai probabil să se 
formeze înaintea politicilor oficiale. 

. Când o opinie este susţinută de o formaţiune lejer majoritară sau când opinia nu este 
structurată solid, un fapt îndeplinit tinde să schimbe opinia în direcţia acceptării. 

. În momente critice, oamenii devin mai sensibili la cât de adecvată este conducerea lor — 
dacă au încredere în ea, vor fi gata să-i incredinteze responsabilităţi mai mari decât cele 
uzuale ; dacă nu au încredere, vor fi ceva mai putin toleranti decât de obicei. 

. Oamenii sunt mai putin refractari la deciziile critice luate de liderii lor dacă simt că, într-un 
fel, iau şi ei parte la respectivele decizii. 

. Oamenii au mai multe opinii şi au tendinţa de a forma opinii cu mai multă uşurinţă cu 
privire la scopuri, decât la metodele necesare pentru a-şi atinge acele scopuri. 

. Opinia publică, la fel ca opinia individuală, este agrementată de dorinţă. Iar când opinia se 
bazează mai ales pe dorinţă decât pe informaţie, este mai probabil să demonstreze schimbări 
rapide, o dată cu evenimentele. 

. Dimensiunile psihologice importante ale opiniei sunt direcţia, intensitatea, amploarea şi 
profunzimea. 


Sursa : Selecţie din Hadley Cantril, „Some Laws of Public Opinion”, în Gauging Public Opinion. 
Copyright O 1944, reînnoit in 1972, de către Hadley Cantril. Retipărit cu permisiunea Princeton 
University Press. 
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Opinia publica - ţintă în mişcare 


Importanţa „opiniilor” private, individuale (atitudini şi credinţe) care stau la baza opiniei 
publice a fost descrisă de Daniel Katz: 


Studierea formării opiniei şi a schimbării atitudinale este fundamentală pentru înțelegerea 
procesului de formare a opiniei publice, chiar dacă nu se reduce la acesta. Procesul de 
formare a opiniei publice reprezintă o fază a influenţării deciziei colective, iar investigarea sa 
presupune cunoaşterea canalelor de comunicare, a puterii pe care o au structurile societăţii, 
a caracteristicilor mass media, a relațiilor dintre elite, dintre diversele grupuri şi masele largi, 
a rolului liderilor formali şi informali, precum şi a accesului institutionalizat al oficialilor. 
Dar materia primă din care se dezvoltă opinia publică se găseşte în atitudinile indivizilor, fie 
lideri, fie subalterni - şi indiferent dacă aceste atitudini se află la un nivel general, cel al 
tendințelor de conformare la autoritatea legitimă sau la opinia majoritară, ori la nivelul 
specific al favorizării unor aspecte particulare ale problemei luate în calcul sau opunerii la 
aceste aspecte. Natura organizării atitudinilor în interiorul personalității umane şi natura 
proceselor care explică schimbarea atitudinală sunt deci zone esenţiale pentru înțelegerea 
produsului colectiv pe care noi îl numim opinie publică”. 


Caracterul capricios al opiniei publice se datorează fragilei sale fundamentări în 
percepții. Celebrităţile ştiu (sau află repede) cât de nestatornică este opinia publică. A o 
influenţa necesită eforturi constante, direcționate spre poziţionarea viabilă - adică 
credibilă şi admisibilă - a unei organizaţii (sau persoane) faţă de competiţie. Poziționarea 
poate ajuta la vânzarea unui produs, aşa cum a demonstrat-o şi Bernays, când o campanie 
dezvoltată de el a avut ca rezultat acceptarea ideii că femeile pot fuma în public — faptă 
de care nu a mai fost aşa de mândru ulterior. Poziționarea poate ajuta şi la „vânzarea” 
unei persoane, după cum pot depune mărturie mulţi oficiali aleşi. 

Şi ideile pot fi vândute. În timpul celui de-al doilea război mondial, eforturi masive 
de relaţii publice făcute de către guvern şi industrie au convins publicul american că 
situaţia internaţională făcea să devină acceptabilă angajarea pentru muncă plătită a 
femeilor singure sau maritate**. Acest efort a făcut ca femeile să fie angajate în slujbe 
care nu fuseseră niciodată considerate ca fiind potrivite lor, dar şi ca ele să fie trimise 
înapoi la vatra căminului când aceste posturi au fost revendicate de veteranii de război, 
la întoarcerea lor din război. Prin trecerea de la un model major al femeii americane la 
un altul — fiecare dintre ele bazat pe un mit american -, valul opiniei publice a fost 
manipulat de fiecare dată pentru a se potrivi cu nevoile percepute ale guvernării. 


Măsurarea opiniei publice 


Deoarece opinia publică se schimbă aşa de repede şi poate fi influenţată aşa de uşor, a 
o măsura este o problemă serioasă. Majoritatea specialiştilor în relaţii publice utilizează 
sondaje de opinie publicate, mulţi dintre ei cumpărând cercetări de opinie publică. 


35. Daniel Katz, „The Functional Approach to the Study of Attitudes”, Public Opinion Quarterly, 29, 
1960, p. 163. 

36. Maureen Honey, Creating Rosie de Riveter : Class, Gender and Propaganda During World War II, 
University of Massachusetts Press, Amherst, 1984, p. 212. 
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Sondajele publicate, de exemplu, sunt disponibile prin abonament la Roper Center for 
Public Opinion Research. Diferitele numere ale publicatiei Centrului de Cercetare Roper, 
The Public Perspective, sunt disponibile, de asemenea, on-line, pe site-ul Nexis (fisierul 
PUBPER). Publicaţia include adesea sondaje, cum ar fi cele realizate de Louis Harris, 
George Gallup sau organizaţiile de presă, care eşantionează stările naţiunii şi le transmit 
mai departe prin canalele publice de comunicare. Alte cercetări ale opiniei publice sunt 
oferite de o varietate de grupuri, contra cost. Unele studii - multe dintre ele realizate de 
către instituţii academice sau de cercetare — sunt disponibile gratuit sau contra unor taxe 
minimale. 

Specialiştii în relaţii publice realizează adesea cercetări de acest gen ; totuşi, cercetă- 
rile vor fi proprietate a organizaţiei care le plăteşte, nefiind deci disponibile celorlalte 
firme sau altor clienţi. Chiar dacă nu vor realiza nici o cercetare originală, totuşi o anumită 
familiaritate cu metodologia cercetării este esenţială pentru a fi capabili să aplice cu 
succes multitudinea de anchete publicate unei anumite companii, pieţe sau unui client. 

Walter K. Lindenmann, de la firma Ketchum, spune că cei mai sofisticati specialişti 
în relaţii publice măsoară rezultatele - adică schimbările de opinie, atitudine sau compor- 
tament. Ei se bazează pe tehnici precum: sondajele de tip înainte-şi-după ; conceperea 
de cercetări experimentale ; observare, participare şi interpretare de roluri; carto- 
grafierea perceptiilor ; analize psihografice ; analiza factorilor şi analiza de tip cluster şi 
audituri complexe ale comunicării“. 

Cu toate că studiile privind atitudinea trebuie folosite rapid, deoarece opinia este atât 
de instabilă, totuşi nu ar trebui să se renunţe aşa uşor la informaţiile învechite. Informaţii 
din vechile sondaje de opinie pot fi utilizate mai târziu, pentru dezvoltarea de teste 
simulate care să ducă la răspunsuri posibile. De exemplu, când John F. Kennedy a 
candidat la preşedinţie în 1960, strategii campaniei sale au făcut uz de fişele aflate la 
Centrul de Cercetare a Opiniei Publice (Roper Public Opinion Research Center - 
Williamson, Massachusetts ; depozitul unde se stochează fişele cu date ale sondajelor 
Gallup şi Roper), pentru a construi un program de simulare a modului în care populaţia 
Statelor Unite ar reacţiona la diferite întrebări şi probleme critice, bazându-se pe felul în 
care au reacţionat în trecut. În fapt, simularea a prezis ceva mai precis rezultatul 
alegerilor din noiembrie decât sondajele de opinie realizate în august. Motivul, ne 
explică Philip Meyer, este acela că simularea, pusă la punct de Ithiel de Sola Pool, 


...@ pus în scenă modul în care ar reacţiona la o strategie (de campanie) care nu a fost 
implementată pe deplin. După ce a fost implementată, iar votantii au început să reacționeze, 
sondajele au început să reflecte rezultatele, intrând într-o corelaţie strânsă atât cu simularea, 
cât şi cu rezultatele finale“. 


Cele mai multe organizaţii de cercetare politică sunt identificate cu un partid sau 
altul. Totuşi, spun realizatorii independenţi de sondaje de opinie, politica şi partizanatul 
nu îi pot împiedica să realizeze sondaje corecte. Se folosesc aceleaşi tipuri de măsurători 
ca în cazul sondajelor publice, iar institutele respective transmit cu obiectivitate datele 
spre clienţii lor. Într-adevăr, nu îşi pot permite să realizeze cercetări necorespunzătoare. 


37. Walter K. Lindenmann, „An ‘Effectiveness Yardstick’ to Measure Public Relations Success”, 
Public Relations Quarterly, 38 (1), primăvara 1983, pp. 7-9. 
38. Philip Meyer, Precision Journalism, Indiana University Press, Bloomington, 1973, p. 184. 
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Credibilitatea sondajelor de opinie a fost pusă, din timp în timp, sub semnul întrebării. 
Cu toate acestea, atât Gallup, cât şi Harris au pretins că sondajele sunt în general 
corecte. Gallup afirma că, din 1948, rezultatele sondajelor oferite de organizaţia sa s-au 
situat, în medie, cu mai puţin de un punct procentual în afara realităţii, în ceea ce 
priveşte alegerile importante. 

Problema care se pune în înţelegerea publică a oricărui sondaj, dar în special a 
sondajelor politice, a fost consemnată succint de către autorii şi cercetătorii Charles Roll 
şi Albert Cantril : 


Nu este nimic imuabil in rezultatele unui sondaj. Felul in care sondajele de opinie sunt 
tratate de către presă şi de către politicieni ar putea conduce însă la părerea că lucrurile ar 
sta altfel. Totuşi, ceea ce oferă un sondaj este o imagine a viziunilor publicului la un anumit 
moment în timp şi numai referitor la problema care le-a fost supusă atenţiei. Cu toate acestea, 
din sondaje sunt deduse frecvent inferente care determină schimbarea proporțiilor răspun- 
surilor, lucru care conduce, din capul locului, la o proastă înțelegere a adevăratei stări a 
opiniei publice”. 


Politicienii nu sunt singurii care fac uz de sondajele de opinie. Asociaţiile de afaceri 
sau nonprofit şi instituţiile măsoară, de asemenea, climatul în care operează. Acuratetea 
acestor sondaje este adesea, aşa cum a notat şi un reporter, „o chestiune de interpretare”. 
Acest reporter al agenţiei Associated Press a oferit ca exemplu două rapoarte despre 
micile afaceri din Statele Unite, unul optimist, iar altul care arăta deteriorarea condiţiilor. 
Raportul pesimist era al Federaţiei Nationale a Afaceriştilor Independenti (National 
Federation of Independent Business), care ţinea evidenţa a opt ani de cercetări asupra 
climatului de afaceri mici în Statele Unite. Raportul reprezenta sumarul cercetării curente. 
Raportul optimist reprezenta interpretarea pe care o dăduse o firmă de relaţii publice 
unei anchete realizate pentru Don&Bradstreet. Cercetătorul care s-a ocupat de această 
anchetă i-a declarat reporterului Associated Press că numărul total de răspunsuri a fost 
de 444, şi nu de „aproape 500”, aşa cum apărea în comunicatul de presă al firmei de 
relaţii publice. În comunicat mai apărea că „mai mult de jumătate dintre respondenţi au 
crezut că inflaţia va scădea” ; de fapt, rezultatele înregistrate efectiv erau următoarele : 
33 de procente spuneau că va creşte, 32,7 că va scădea, iar 23 de procente, că va rămâne 
aceeaşi. Afirmația eronată „mai mult de jumătate” venea de la o parte a companiilor care 
aveau venituri mai mari de un milion de dolari. Într-adevăr, 52 de procente dintre aceştia 
se aşteptau la o scădere, dar, dintre cei 444 respondenţi, doar 100 de companii aveau 
venituri mai mari de un milion”. 

Altă dificultate legată atât de interpretare, cât şi de proces este relatată de antropo- 
logul cercetător de piaţă Steve Barnett, care notează faptul că cele mai multe sondaje de 
opinie sunt adecvate pentru evaluarea părerilor publicului asupra unor întrebări superfi- 
ciale, dar mai adaugă că oamenii se comportă adesea diferit de cum spun că vor face în 
ceea ce priveşte chestiunile importante“. El citează nişte cercetări pe care firma sa le-a 


39. Charles W. Roll, Jr., şi Albert H. Cantril, Polls : Their Use and Misuse in Politics, Basic Books, 
New York, 1972, p. 117. 

40. John Cuniff, „Accuracy of Surveys A Matter of Interpretation”, Forth Worth Star-Telegram, 
20 noiembrie 1981, p. 5C. 

41. Frederick C. Kleim, „Researcher Proves Consumer Using Anthropological Skills”, Wall Street 
Journal, 7 iulie 1983, p. 21. 
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efectuat pentru o firmă de distribuire a electricităţii. Previziunile făcute de aceasta 
despre consumul de curent electric, bazate în parte pe transcrierile interviurilor dintre 
consumatori şi operatori, nu erau realiste. Pentru a afla de ce, Barnett a plasat camere de 
luat vederi în camera în care se afla termostatul sistemului centralizat de încălzire 
electrică, în 150 de gospodării. A descoperit, astfel, că discrepanta se datora unui 
„război de gherilă” referitor la termostat, dus între persoana care plătea factura şi o altă 
persoană din gospodărie. Ajustarea constantă a acestui termostat schimba nivelul de 
utilizare a căldurii, iar cantitatea reală de căldură utilizată diferea substanţial de previziu- 
nile realizate ca urmare a sondajelor. 

Însă se mai poate întâmpla şi altceva. Simplul fapt de a comunica o opinie poate avea 
consecinţe asupra publicului. De exemplu, un bărbat candidat la postul de guvernator al 
unui stat în SUA părea să conducă, până în ultimul moment al alegerilor, dar contra- 
candidatul său, o femeie, a câştigat fără balotaj. Ce se întâmplase cu sondajele preelecto- 
rale? Doi factori ar putea fi implicaţi în acest joc. În primul rând, sondajele iniţiale îi 
întrebau pe alegători cum au de gând să voteze şi ce credeau ei că vor face ceilalţi 
oameni. Deşi o mare parte a femeilor spuneau că intenţionează să voteze pentru 
candidată, ele se îndoiau că celelalte femei ar face la fel. Percepția greşită a opiniei 
celorlalţi este un fenomen comun. Oamenii se văd pe sine adeseori ca având opinii 
diferite de ale prietenilor sau vecinilor lor’. 

Cel de-al doilea element care a denaturat proiecţiile iniţiale implică teoria relaţiilor 
sociale. Nu numai că femeile au vorbit cu alte femei despre alegeri, ci au şi adunat mai 
multe idei din discuţiile lor decât din mass media. Oamenii cel mai adesea nu vorbesc 
despre ce simt sau despre cum au de gând să voteze, în cazul în care cred că prietenii, 
familia, vecinii sau alti apropiaţi nu sunt de acord cu ei. Multe femei nu spun deschis 
(când se află şi bărbaţi de faţă) că intenţionează să voteze pentru o candidată, deoarece 
nu vor să aibă discuţii cu membrii masculini ai familiei, cu colegii sau şefii. 

Unii ar spune că un alt factor care contribuie aici este întruchipat în teoria „spiralei 
tăcerii” a lui Noelle Neumann“. Această teorie, care presupune că mass media se pot 
încadra în modelul „efectelor puternice”, afirmă că mijloacele de comunicare pot suprima 
exprimarea publică a opiniilor care se opun celor prezentate în presă, creând o „spirală a 
tăcerii” care creşte până ce imaginea pe care o prezintă mass media despre realitate devine 
realitatea însăşi. Aceasta ar fi putut fi un factor în revocarea alegerilor din Salvador, 
1990. În orice caz, un mod de a compensa acest factor în sondajele de opinie publică ar 
putea să devină vizibil dacă aruncăm o privire şi în mass media alternative, în confor- 
mitate cu un studiu realizat de Hernando Gonzales*. El a analizat revoluţia din Filipine, 
din 1986, care l-a adus pe Corazon Aquino la putere, găsind că mass media alternative 


42. Carroll J. Glynn, „The Communication of Public Opinion”, Journalism Quarterly, 64 (4), iarna 1987, 
pp. 688-697. Vezi şi Charles T. Salmon şi Hayg Oshagan, „Community Size, Perceptions of 
Majority Opinion, and Opinion Expression”, Public Relations Research Annual, vol. 2, pp. 157-171. 

43. Melvin de Fleur şi Sandra Ball Rokeach, Theories of Mass Communication, Longmann, New York, 
1989), p. 192 [vezi şi trad. rom. Teorii ale comunicării de masă, Editura Polirom, Iasi, 2000 - n.red.]. 

44. Elizabeth Noelle-Neumann, „Turbulences in the Climate of Opinion: Methodological Applications 
of the Spiral of Silence Theory”, Public Opinion Quarterly, 40, 1977, pp. 143-158, si The Spiral 
of Silence - Public Opinion Our Social Skin, University of Chicago Press, Chicago, 1984. 

45. Hernando Gonzalez, „Mass Media and the Spiral of Silence: The Philippines from Marcos To 
Aquino”, Journal of Communication, 38 (4), toamna 1988, pp. 33-34. 
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au „lărgit contextul in care evenimentele-cheie au putut fi interpretate, influențând acele 
segmente ale audientei care au votat o nouă conducere”. Cu alte cuvinte, mass media 
alternative au dat glas unei opoziții, ajutând la formarea unei baze mediatice de exprimare 
a punctelor de vedere disidente. 


Cercetarea opiniei publice şi relaţiile publice 


Diferenţa dintre cercetătorul opiniei publice şi specialistul în relaţii publice a fost 
consemnată cu mulţi ani în urmă de către Fred Palmer, partener la firma de relaţii 
publice Earl Newsom and Company: „Funcţia cercetătorilor opiniei publice este de a 
şti, măsura, analiza şi cântări opinia publică. Funcţia practicienilor din relaţiile publice 
este de a-i ajuta pe oameni să facă faţă în mod constructiv forţei opiniei publice”. 

Studierea opiniei publice leagă cercetările din relaţii publice atât de psihologia 
comportamentală, cât şi de economie. Cercetarea opiniei reflectă tendinţele periodice 
sau de orice alt tip ale atitudinilor, care ridică probleme legate de tiparele comporta- 
mentale ; acestea, la rândul lor, solicită, din partea cercetătorilor, să ia în calcul 
perspectiva economică pentru a determina dacă rădăcinile problemei s-ar putea afla 
cumva aici. Oricine analizează acest tip de corelaţie poate găsi sprijinul adecvat, chiar 
dacă nestiintific, în simpla observare. Citiţi tilurile de pe prima pagină a ziarelor şi 
comparati apoi cu cotaţiile anunţate la Dow Jones. Orice analist al valorilor imobiliare vă 
va spune că există o corelaţie între ştirile de pe fluxurile AP sau UPI şi informaţiile 
corespunzătoare de pe benzile telegrafice Dow Jones. 

Studierea opiniei publice este importantă în special pentru specialistul în relaţii 
publice şi dintr-un alt motiv. Informaţia şi opinia sunt fundamental diferite. A aprecia 
această diferenţă înseamnă a recunoaşte că „a înţelege” diferă de „a şti”. Hadley Cantril, 
o autoritate în materie de opinie publică şi realizator de sondaje, a observat că înţelegerea 
reprezintă o „cunoaştere care este funcţională, care a fost creată prin experienţă şi care 
a fost testată prin intermediul acţiunii”*. Cunoaşterea publică, pe de altă parte, se află 
mai degrabă în natura datelor intelectuale care nu joacă nici un rol în percepţia concretă. 
Cantril a sugerat că anchetele de opinie ar trebui să caute ocaziile în care „cunoaşterea” 
este folosită pentru a înlocui „înţelegerea” şi să găsească motivele pentru care aceasta 
este legată de scopuri şi făcută să influenţeze procesul de luare a deciziei. 

Multe proiecte de relaţii publice vizează acum modificarea comportamentului. Unul 
dintre acestea este reprezentat de eforturile Asociaţiei Americane a Inimii (American 
Heart Association) de a-i determina pe tineri să aibă grijă de inima lor, într-un program 
de durata întregii vieţi. În acest caz, ca şi în orice altă încercare de modificare a 
comportamentelor, relationistii au de-a face cu diada percepţie versus realitate. De aceea 
este foarte important ceea ce a spus Cantril despre percepţie. 

Nu avem încă un sistem continuu de măsurare a „climatului opiniei publice”. Există 
teste specifice care măsoară opinia publică pe o anumită problemă, la un anume moment, 


46. Fred L. Palmer, Opinion Research as an Aid to Public Relations Practice, discurs adresat la 
International Conference in Public Opinion Research, Eagles Mere, Pennsylvania, 13 septembrie 1948. 

47. Hadley Cantril, Understanding Man’s Social Behavior, Office of Public Opinion Research, Princeton, 
New Jersey, 1947, p. 31. 
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dar nu există un studiu continuu al stării mentale a publicului, care să releve, de 
exemplu, cât de mult vrea publicul să isi sacrifice dorinţa de a avea produse făcute de 
mână în schimbul unor produse mai ieftine, fabricate în serie. Cine ştie care este 
adevăratul caracter religios al unei naţiuni sau care sunt valorile spirituale care se 
întâlnesc şi la cine sunt de găsit, de ce se schimbă aceste valori şi când? Aceste atitudini 
pot avea consecinţe politice, aşa cum au demonstrat italienii în 1974, când au votat, în 
cele din urmă, în favoarea proceselor legale de divorţ într-o ţară catolică. 

Cât din libertatea lor sunt dispuşi americanii să sacrifice în schimbul securităţii ? 
Această întrebare a fost ridicată în mod repetat în campaniile politice din 1994 pe toată 
întinderea Statelor Unite, în discuţii pe probleme care se întindeau de la dreptul de a 
purta armă până la problema orei maxime obligatorii de intrare în casă pentru adolescenţi. 
Aceasta este o întrebare al cărei răspuns, dacă s-ar cunoaşte, ar fi în beneficiul atât al 
politicienilor, cât şi al oamenilor de afaceri. Corporaţia de Cercetare a Opiniei (Opinion 
Research Corporation) analizează întru câtva această problemă - Collectivist Ideology in 
America (Ideologia colectivistă în America) este studiul lor cel mai cuprinzător la 
această dată. Una dintre puţinele serii de sondaje de opinie publică pe termen lung din 
Statele Unite este Link Audit, realizată de Psychological Corporation, care testează 
atitudinea faţă de opt mari companii din SUA. Acest tip de cercetare continuă are 
importante aplicaţii posibile. 

În ultimii ani, industria publicităţii a arătat o creştere a ratei de răspuns la opinia 
publică. După cum nota şi comentatorul de publicitate Herbert D. Maneloveg in Saturday 
Review în 1970, cei mai străluciți specialişti in marketing migrează mai degrabă de partea 
clienţilor decât de partea agenţiilor, iar cei mai străluciți clienţi caută ajutor de la oameni 
care sunt în ton cu timpurile - cei orientati spre noile nevoi şi stiluri de viaţă. Agenţiile 
de publicitate au fost forţate să vină în întâmpinarea toanelor societăţii de consum, care 
cere ca reclamele să spună mai degrabă ce vrea publicul să ştie despre producător sau 
serviciu, decât ce vrea compania să spună. 


A face faţă opiniei publice 


Multe dintre publicuri împărtăşesc aceleaşi cunoştinţe sau lucrează împreună pe diverse 
probleme. De aceea, organizaţiile află, spre groaza lor, de coalitiile posibililor lor 
parteneri politici implicaţi într-un boicot sau în alte acţiuni ostile îndreptate împotriva 
lor. Bănci de informaţii computerizate, poştă electronică, faxuri, video-teleconferinte şi 
organizaţii cu interese speciale creează publicuri slab afiliate, care au însă legături 
emoţionale puternice pe unele probleme. Datorită întrepătrunderii comunicării între 
aceste publicuri slab conectate, este bine să ne asigurăm că un mesaj desemnat să 
răspundă unui public nu va ofensa un alt publics. Multe segmente ale comunităţilor 
strâns conectate sunt legate unele de altele prin intermediul experienţelor (copiii alcooli- 
cilor, directorii executivi etc.), al situaţiilor (boli sau handicapuri) sau al intereselor 
comune (drepturile animalelor). Aceste reţele de relaţii se întrepătrund chiar şi pentru un 
singur individ. 


48. Jolie Solomon şi Carol Hymowitz, „Team Strategy : P&O Makes Changes in the Way It Develops 
and Sells Its Product”, Wall Street Journal, 11 august 1987, p. 12. 
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Chiar dacă diferitele publicuri împărtăşesc adesea unele interese şi valori comune, 
este din ce în ce mai periculos să presupunem că oamenii împărtăşesc aceleaşi seturi de 
valori. Astfel, o organizaţie care încearcă să determine un curs de acţiune responsabil din 
punct de vedere social trebuie să răspundă simultan grupurilor de interes special care 
sunt preocupate de schimbarea opiniei publice mai largi. Un exemplu îl reprezintă 
revizuirea manualelor de istorie care pun în discuţie rolul lui Abigail Adams în revoluţia 
americană, ca fiind de o mai mare amploare decât cel al soţului ei. Autorul cărţii, Henry 
F. Groff, spune că schimbările au rezultat din faptul că a crescut două fiice şi din 
învăţătura umanistă care a iluminat rolul istoric al femeii (studii referitoare la statutul 
femeii şi la mişcările feministe)”. 

Managerul de relaţii publice se simte adesea prins în câmpul de forţă al grupurilor de 
interese speciale. Dar loialitatea faţă de declaraţia de principii poate face ca eforturile de 
relaţii publice să nu fie divergente, ci să lucreze, în schimb, pentru a întări imaginea unei 
organizaţii şi percepţia publicului asupra valorilor organizaționale. 

Opinia publică rezultă din relaţiile care se formează între reprezentanţii individuali ai 
organizaţiei şi cei care vin în contact cu aceştia. 

Melvin L. Sharpe a delimitat următorul set de principii pentru a ajuta organizaţiile să 
menţină o opinie publică favorabilă : 

1. Stabilitatea economică şi socială a unei organizaţii de orice tip depinde de 
atitudinile şi opiniile publicurilor din interiorul tuturor mediilor în care operează 
organizaţia. 

2. "Toţi au dreptul să îşi exprime opiniile referitoare la deciziile care îi vor afecta 
direct, şi deci au dreptul la informaţii corecte în aşteptarea deciziilor legate de ei 
sau de bunăstarea lor. 

3. Managementul comunicării unei organizaţii este esenţial pentru a asigura un 
feedback corect şi adecvat atât de la publicurile interne, cât şi de la cele externe, 
pentru a asigura ajustarea şi adaptarea organizaţiei la schimbările necesare longe- 
vitatii sale. 

4. Deşi tehnologia poate fi făcută responsabilă pentru fragmentările societăţii actuale, 
totuşi tehnologia poate fi utilizată pentru a atinge aceste publicuri diferite’. 


Idei de reţinut 


e Termenul de public („audienţă activă”) cuprinde orice grup de persoane legate, deşi 
slab, prin nişte interese sau preocupări comune şi care au consecinţe asupra unei 
organizaţii. Nu există „publicuri generale”. Publicurile externe există în afara unei 
instituţii ; publicurile interne împărtăşesc o identitate instituţională. O audienţă este 
grupul de persoane care recepționează ceva — un mesaj sau o performanţă. 

e ,,Audienta de masă” este un mit, iar abordarea prin care se încearcă reunirea unei 
serii de grupuri fragmentate sub numele de audienţă este şi greşită, şi neeconomică. 


49. Bob Davis, „Scholastic Work, Many Forces Shape Making and Marketing of a War Schoolbook”, 
Wall Street Journal, 3 ianuarie 1985, p. 1. 

50. Chester Burger, 30 Years After Sputnik - The Revolution in Communications, discurs prezentat la 
Public Relations Society of America, Detroit, Michigan, 3 februarie 1987. 
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Publicurile pot fi descrise în trei feluri: nominal, demografic şi psihografic. 
Publicurile prioritare sunt cele mai importante pentru o organizaţie din perspectiva 
potenţialului lor impact asupra acesteia. 

Anumite publicuri prioritare sunt stabile, cum ar fi angajaţii care sunt întotdeauna 
importanţi, dar altele se pot schimba, pe măsură ce se dezvoltă unele probleme sau 
situaţii. 

Psihografiile devin din ce în ce mai importante pentru descrierea diverselor publicuri. 
Un sistem de analiză a consumatorilor din Statele Unite este VALS 2 (Valori, Atitudini 
şi Stiluri de Viaţă), clasificând consumatorii în opt categorii. Un studiu internaţional 
realizat de Roper Starch Worldwide foloseşte şase categorii psihografice, identificând 
o listă a primelor „zece valori globale”. 

Oamenii renunţă din ce în ce mai mult la mass media tradiţionale, lucru care duce la 
o segmentare şi mai mare a publicurilor. 

„Reducerea la tăcere” a media tradiţionale, de masă şi specializate este parţial şi 
rezultatul saturării, incluzând aici şi mesajele percepute ca violare a spaţiului privat. 
Organizațiile încearcă să atingă unele comunităţi segmentate folosind reţele de tip 
intranet şi listserv pentru a beneficia de participare interactivă. 

Cel mai nou mediu de comunicare, Internetul, atrage o utilizare crescută deoarece 
este participativ, oferă anonimat şi permite dezvoltarea de ,,comunitati”. 

Multe comunităţi se dezvoltă sub forma unor grupuri de fideli pe o tema - ei pot fi 
critici on-line ai organizaţiei, chiar până la limita apariţiei de site-uri parodice sau 
folosind web-ul pentru a-şi legitima criticile. 

Angajaţii reprezintă întotdeauna publicuri importante, deoarece ei se găsesc adesea în 
contact direct cu un număr de alte publicuri. Cu informaţiile şi experienţa lor din 
interior, ei sunt percepuți ca experţi şi credibili. A păstra angajaţii informaţi şi loiali 
este esenţial pentru a menţine această „linie întâi” a relaţiilor publice. 

Femeile la locul de muncă sau în calitate de clienţi pot crea probleme serioase pentru 
reputaţia unei instituţii dacă sunt victimele hartuirii sau discriminării şi fac public 
acest lucru. 

Minoritățile pot fi etnice sau religioase, însă nu trebuie să presupunem că ele ar 
reprezenta vreun tip de omogenitate. Eşecul în a recunoaşte că ele există în respectiva 
naţiune sau că sunt reprezentate de către grupuri de susţinători în străinătate este, de 
asemenea, o mare greşeală. 

Sensibilitatea faţă de cultura unei minorităţi este la fel de importantă precum conştien- 
tizarea existenţei ei şi folosirea efectivă a limbii minorităţii respective. 
Identificarea chestiunilor care sunt susceptibile de a crea probleme pentru o companie 
sau organizaţie nonprofit este primul pas în procesul de monitorizare nu numai a 
problemelor, ci şi a climatului socioeconomic şi politic al evenimentelor şi dezvol- 
tărilor care ar putea afecta oricare dintre publicurile organizaţiei. 

A face faţă problemelor necesită o abordare integrată a comunicării. Problema, 
publicul şi situaţia în care se dezvoltă problema necesită, toate, o evaluare care să ia 
în considerare strategiile care să folosească toate uneltele de comunicare posibile. 
Problemele sunt ciclice prin natura lor. A înţelege că un ciclu poate ajuta la deter- 
minarea etapei la care ne aflăm este important, pentru a putea acţiona. 

Modelul catalitic tinteste să sesizeze ocazia de a încadra problema şi să o ghideze de-a 
lungul ciclurilor sale de viaţă spre o rezolvare în favoarea organizaţiei. 
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Unul dintre cele mai dificile roluri in a face faţă problemelor este de a convinge 
managementul să formuleze problema în mod adecvat. 

Mai mult decât orice director, în afara preşedintelui sau a directorului executiv, 
practicianul de relaţii publice trebuie să cunoască ce se întâmplă atât în interiorul, cât 
si în exteriorul organizaţiei - dar şi modul în care acţiunile şi planurile organizaţiei 
vor fi aduse la cunoştinţa publicului. 

Sarcina specialistului în relaţii publice este aceea de a duce la conştientizarea rolului 
său şi la evidenţierea obiectivitatii slujbei sale, aducând date neinfrumusetate şi utile 
în procesul de luare a deciziei. Această poziţie nu este neapărat şi una populară, dar 
este esenţială pentru rolul specialistului în relaţii publice în planificarea strategică. 
Tipul de informaţie despre publicurile interne sau externe şi mass media utilizate 
pentru a atinge aceste publicuri trebuie să fie, pe cât posibil, verificabile - presupu- 
nând cercetări ce folosesc rezultatele unui set complex de măsurători ştiinţifice. 
Imaginea descrie felul în care este percepută o organizaţie sau un individ. Ea 
reprezintă percepțiile colective despre o organizaţie ale tuturor publicurilor sale, 
bazate pe ce face sau spune aceasta, percepții care constituie „imaginea” sa. 
Modul în care angajaţii şi conducerea lucrează împreună duce la crearea unei culturi 
corporative sau instituţionale care afectează puternic felul în care se comportă angajaţii 
în relaţie cu ceilalţi sau cu outsiderii. Acest lucru afectează, la rândul său, felul în 
care este percepută organizaţia. 

Cultura corporativă influenţează imaginea pe care o au publicurile externe ale unei 
organizaţii despre aceasta. Fuziunile şi achiziţiile de noi unităţi de lucru pot, în 
consecinţă, să creeze o oarecare confuzie în ceea ce priveşte noua entitate. 

Un public extern poate fi constituit dintr-un grup de susţinători sau de adversari. 
Astfel, percepţia asupra organizaţiei poate diferi de la un public la altul şi se poate 
schimba în timp din cauza modificărilor semnificative în ceea ce priveşte relaţiile sau 
schimbările de mediu. 

Atitudinile reprezintă tendinţele sau orientările spre ceva sau spre cineva - o stare de 
spirit, o manieră, o dispoziţie sau o poziţie. Opiniile reprezintă expresia unor estimări 
sau a unor raționamente - în general, ceva nu atât de puternic precum convingerile, 
însă care duc la articularea unui sentiment sau a unui punct de vedere. Credinţele sunt 
convingeri ferm fixate în temelia sistemului de valori al persoanei, întruchipând ideea 
acesteia despre adevăr. 

Opinia publică este o opinie colectivă - altfel spus, ce cred majoritatea oamenilor 
dintr-un anumit public particular. 

Opinia publică exprimă credinţe bazate nu neapărat pe fapte, ci mai degrabă pe 
percepțiile sau evaluările unor evenimente, persoane, instituţii sau produse. 
Conceperea de programe de relaţii publice pentru a se potrivi diferitelor publicuri 
prioritare necesită o identificare atentă şi specifică a publicurilor, o înţelegere a 
nevoilor acestora şi cunoaşterea celei mai bune modalităţi de comunicare cu ele. 
Un public reprezintă o prioritate nu doar pentru că organizaţia spune acest lucru, ci 
pentru că respectivul public este influent în succesul sau eşecul unei idei, politici, al 
unui eveniment sau produs. 

Încercarea de a influenţa publicurile înseamnă a fi sensibili la reacţiile acestora la 
imaginea organizaţiei, a merge în întâmpinarea lor, şi nu a-i aştepta să vină ei la noi, a 
nu presupune că schimbarea atitudinii este necesară pentru o schimbare de comportament, 
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a folosi argumente morale doar ca adjuvante, şi nu ca puncte principale, a îmbrăţişa 
atitudinea cea mai întîlnită şi a nu-i ofensa pe oamenii pe care ne aşteptăm să-i schimbăm. 
Insensibilitatea sau neconstientizarea intercorelărilor publicului este formula perfectă 
a eşecului. 

Cunoaşterea înseamnă putere. Din această cauză, găsirea informaţiilor factuale este 
importantă, iar înţelegerea modului in care funcţionează instituţiile — esenţială. 
Adesea uitate în cercetarea referitoare la publicuri sunt mass media informative şi 
concurenţa, două publicuri care au potenţialul de a face cel mai mult rău. 

Nu este posibil să ne fie cineva alături tot timpul. Cel mai bun lucru la care putem 
spera este un consens majoritar. 

Nu există încă nici un sistem de măsurare continuă a „climatului opiniei publice”. 
Teste specifice măsoară opinia publică pe o anumită temă, la un anume moment, dar 
nu există studii continue asupra stării de spirit a publicului. 

Comunicările interne pot deveni comunicări publice ; din acest motiv, ele ar trebui 
celor pentru care sunt scrise. 

Percepția este, pentru public, realitatea ; atunci când imaginea unei organizaţii este in 
contradicţie cu experienţele legate de ea, opinia despre ea este în cădere liberă. 
Specialiştii în relaţii publice care cred despre ei că nu pot fi decât creatori de imagine 
sau purtători de cuvânt ai acelor lucruri pe care vrea managementul să le transmită 
sunt, pur şi simplu, un pericol pentru această profesie ; ei abdică de la rolul lor de 
strategi institutionali. 

Cazurile juridice sunt judecate adesea în tribunalul opiniei publice, ducând la ceea ce 
se numeşte adesea litigation journalism sau litigation public relations. 

Chiar şi problemele organizaţiilor (cum ar fi costurile învăţământului superior) pot fi 
judecate în tribunalul opiniei publice. 

În bătălia pentru câştigarea opiniei publice, personalitatea joacă un rol în felul în care 
sunt interpretate mesajele de către membrii individuali ai publicului. 

Opinia publică reprezintă ceea ce cred majoritatea oamenilor dintr-un anume public — 
o opinie colectivă. Unele grupuri din aceste publicuri pot fi văzute ca având o opinie 
despre o organizaţie sau instituţie. Pentru a putea fi măsurată, totuşi, opinia publică 
trebuie să fie exprimată. 

Opinia publică este instabilă, fiind la fel de bună ca informaţiile implicate în formarea sa. 
Realizatorul de sondaje de opinie Hadley Cantril a dezvoltat anumite noţiuni referi- 
toare la opinia publică. Ele au rezistat evaluărilor teoretice ulterioare. 

Specialiştii în relaţii publice măsoară rezultatele, schimbările de opinie, atitudine şi 
comportament pentru a determina eficienţa eforturile de persuadare. 

Una dintre modalităţile de măsurare a opiniei o reprezintă folosirea sondajelor. Dar, 
pentru a interpreta corect rezultatele, este important ca specialiştii în relaţii publice 
să înţeleagă atât mecanismele sondării, cât şi teoriile comunicării care ar putea afecta 
strângerea informaţiilor. 

Unele dintre informaţiile despre opinia publică sunt disponibile public, iar altele pot 
fi cumpărate ; însă cercetările realizate de unele firme pentru clienţii lor sau realizate de 
companii pentru folosinţă proprie sunt proprietatea acestora, nefiind disponibile altora. 
Cercetătorii opiniei publice cunosc, măsoară, analizează şi cântăresc opinia publică, 
dar munca practicienilor de relaţii publice este să îşi ajute organizaţiile şi clienţii să 
facă faţă impactului opiniei publice. 
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Informaţia este diferită de opinie. A realiza diferenţa înseamnă a recunoaşte faptul că 
înţelegerea şi cunoaşterea diferă şi a avea grijă care dintre acestea va fi folosită în 
procesul de luare a deciziilor. 

Diferitele publicuri pot împărtăşi anumite interese şi valori, dar nu se poate afirma că 
există destulă omogenitate într-un public pentru a face şi alte presupuneri despre cât 
de mult sunt împărtăşite aceste valori. 

Organizațiile depind de opiniile publicurilor lor ; de aceea, ele trebuie să se asigure 
că aceste publicuri primesc informaţii corecte şi pot să comunice cu organizaţia, în 
special în ceea ce priveşte deciziile care pot avea un impact asupra lor. 


Capitolul 5 


Cercetarea pentru stabilirea cadrului 
de actiune si pentru planificare 


Cercetarea este una dintre sursele cele mai importante de idei pentru practicarea 
relatiilor publice. 


Edward J. Robinson, Management training & Development authority 


Nu putem gestiona ceea ce nu măsurăm. 


David R. Drobis, director executiv, Ketchum Public Relations Worldwide 


Aveţi o nouă slujbă — în relaţii publice — şi sunteţi nerăbdători să vă asumaţi responsabilitatile. 
Dar, înainte de a putea funcţiona eficient, trebuie să aflaţi ce aveţi de făcut, pentru cine 
şi de ce. Trebuie să puneţi o grămadă de întrebări, să căutaţi materiale informative — 
poate chiar de la bibliotecă. O dată porniţi la treabă, veţi începe să descoperiţi informaţii 
utile pe care să vi le aranjaţi în computer în fişiere uşor de găsit. 

Veţi realiza cercetări. Mai mult, veţi folosi aceleaşi metode generale pe care le 
utilizează fiecare cercetător: lecturarea materialelor disponibile şi chestionarea oame- 
nilor. Aceste două categorii de metode de cercetare sunt secundare (a citi sau a consulta 
materialele disponibile pe care deja le-a adunat cineva) şi primare (a aduna date). Acest 
capitol se ocupă de cercetarea secundară ; cercetarea primară va fi discutată în capitolul 6. 

În relaţiile publice, nevoia de cercetare sistematică este esenţială şi continuă. A păstra 
baze de date bine organizate ne va scuti de o căutare disperată pentru localizarea unei 
informaţii specifice. Poate că aţi învăţat această lecţie în aşa fel încât păstraţi la îndemână o 
listă de numere de telefon ale surselor de informare, pe care o şi aduceţi la zi cu regularitate. 

Mai întâi, trebuie să duceti o muncă de cercetare formativă, pentru a aduna datele 
factuale. Apoi, trebuie monitorizate progresele, pentru a vedea dacă planificarea decurge 
în mod normal sau trebuie făcute ceva schimbări. În cele din urmă, trebuie să se evalueze 
ceea ce s-a înfăptuit, pentru a se determina cum trebuie planificate lucrurile pentru 
viitor. Nu există o formulă universală, uşor de utilizat, deoarece cercetarea în relaţii 
publice este un proces care nu se încheie niciodată. Exemplul 5.1 demonstrează marea 
importanţă pe care organizaţiile o acordă informaţiilor ţinute la zi. 

Cercetarea în relaţii publice se concentrează pe găsirea răspunsului la următoarele 
întrebări : Care ne sunt publicurile ? Care este actiunea/mesajul nostru? Ce canale de 
comunicare ne ajută să ajungem la aceste publicuri? Care este reacţia la eforturile 
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Exemplul 5.1 
»Culegatorii de informatii” din Washington, D.C. 


Este foarte important să fii primul care aduce date valoroase în atmosfera dominată de 
luarea deciziilor din Washington, D.C.; astfel, firmele de relatii publice si contabilitate 
angajează adesea, pentru salarii care se ridică până la 50.000 de dolari pe an, persoane care să 
se ocupe de adunarea datelor, cu rolul de a sta deoparte la adunările comitetelor şi apoi, la 
terminarea acestora, de a sări şi de a aduna briefing-uri rapide de la participanţi. Aceşti 
„culegători de informaţii” ajung adesea, ca parte a slujbei lor, să cunoască oficiali ai Congresului 
sau ai comitetelor, astfel încât au surse stabile de informaţie strategică. Luând în discuţie acest 
nou rol de „vânător de hârtii”, Wall Street Journal a dat drept exemplu un inspector de taxe de 
la Hill & Knowlton care stationa la ora 7:15 dimineaţa în fata încăperii în care îşi tinea 
adunarea de lucru comitetul pe probleme de locuinţe House Ways and Means Committee. Acest 
comitet elaborează legile nationale referitoare la taxe, iar cercetătorul de la H&K trebuia să se 
afle acolo pentru a vorbi cu membrii comitetului îndată ce şedinţa lua sfârşit sau chiar pe 
măsură ce oamenii intrau şi ieşeau. Cotidianul Wall Street Journal nota că, la ora la care şedinţa 
se termină (adică la câteva ore după ce analistul de la H&K îşi luase locul în fata încăperii), el 
mai avea în spatele său o sută de oameni sau chiar mai mult, fiecare dintre ei făcând acelaşi 
lucru - încercând să adune elemente importante de informatie pentru cei la care lucrau. 
Câteodată, cercetătorii îşi petrec nopţi întregi „la pândă”, în măsura în care unele întâlniri 
durează până la orele dimineţii. Ei sunt pregătiţi să transmită informaţia spre patronii lor chiar 
la ora trei dimineaţa. Informaţia este adesea esenţială în procesul luării deciziilor, iar strategia 
unui client poate depinde de câteva fapte-cheie. Wall Street Journal spune că există două reguli 
care guvernează comportamentul acestor cercetători de stil nou : să fie cât mai precişi şi să fie 
cât mai rapizi în transmiterea informaţiei de care au făcut rost. 


Sursa: Wall Street Journal, 3 august, 1990, p. B3A. 


noastre ? Ce ar trebui să facem pentru a păstra legătura cu publicurile? La fiecare 
activitate de relaţii publice, ar trebui să luăm în considerare răspunsurile la următoarele 
întrebări : Cum urmează să fie înţeleasă activitatea de către toţi cei pe care încercăm să 
îi informăm sau persuadăm ? Ce vor spune sau vor face ei ca urmare a eforturilor 
noastre ? Ce simt ei faţă de noi şi faţă de ceea ce spunem sau facem? Cercetarea este 
utilizată pentru explorare, descriere, explicare si predictie. 

Cercetarea în relaţii publice sprijină analizele despre audienţe, mass media şi analizarea 
tendinţelor, testarea mesajelor, precum şi monitorizarea, planificarea şi evaluarea proble- 
melor. Ea furnizează, adesea, informaţii esenţiale pentru prezentarea eficientă a datelor. 
Acest capitol discută importanţa stocării informaţiilor şi datelor, a regăsirii şi utilizării 
rapoartelor existente şi a utilizării cercetării în planificarea, monitorizarea şi evaluarea 
programelor de relaţii publice. 


Fundamente : păstrarea şi organizarea datelor 


A porni într-o nouă activitate de relaţii publice sau a lucra pentru un nou client presupune 
o grămadă de cercetări preliminare şi punerea la punct a unui sistem de acumulare şi 
accesare a informaţiilor. Unele organizaţii mai mari au angajaţi însărcinaţi cu gestionarea 
fluxurilor de informaţii interne (information systems officers) şi bibliotecari pentru aceste 
informaţii. Cei dintâi gestionează fluxul actual de informaţii generate de organizaţie. 
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Bibliotecarii (sau arhiviştii) menţin înregistrări şi arhive vechi, cum ar fi fişierele şi 
documentele. Vă veţi da seama că ambele categorii sunt nepretuite, pe măsură ce veţi 
aduna informaţiile de care aveţi nevoie. 


Păstrarea informaţiilor 


Tipurile de date arhivate de care aveţi nevoie s-ar putea încadra în următoarele categorii : 
informaţie despre organizaţia în sine (când a început totul, ce face/produce, istoric) ; 
informaţii despre personalul organizaţiei (biografiile managerilor actuali sau trecuţi) şi 
informaţii despre activităţile organizaționale curente. Veţi avea nevoie de copii ale tuturor 
comunicărilor formale ale organizaţiei — reviste, newslerter-uri, rapoarte anuale, reclame, 
filme sau benzi video. Acestea se pot afla catalogate în biblioteca organizaţiei, dar este 
nevoie să aveţi toate informaţiile curente la îndemână, în biroul dumneavoastră. 


Organizarea informaţiei 


O păstrare sistematică a informaţiilor - colectare de date - poate fi o parte interesantă şi 
„distractivă” a slujbei, deoarece sunteţi plătiţi ca să învăţaţi. Astfel, se pot aduce 
informaţii esenţiale şi necesare (cum ar fi un document care să spună ce aţi făcut anul 
trecut când a apărut aceeaşi problemă), puteţi primi ajutor în elaborarea planificării (date 
care să vă spună ce trebuie prevăzut în calendar), în găsirea povestirii sau în identificarea 
unei teme ori a unui subiect numai bun pentru un articol de presă. Mentinerea unui fişier 
cu toate evenimentele majore, precum şi a unui fişier de proceduri generale ajută 
planificarea, reducând stresul - cu condiţia să puteţi regăsi acele fişiere. 

Informaţiile arhivate trebuie păstrate într-o formă logică, bine organizată şi uşor de 
găsit. Ele nu sunt valoroase decât dacă pot fi regăsite rapid. De exemplu, să presupunem 
că ati trambitat marea valoare nutritivă a piersicilor conservate produse de organizaţia 
dumneavoastră, iar concurenţa realizează un „studiu de piaţă” care arată că piersicile lor 
congelate au valoare nutritivă mai mare, care se distruge prin conservare la produsele 
companiei dumneavoastră. Un redactor pe probleme de alimentaţie de la un ziar vă sună 
pentru a vă cere un comentariu. Dacă vă ia prea mult timp pentru a găsi informaţia 
referitoare la valoarea nutritivă, concurenţa poate să câştige titlurile din acea zi, iar 
dumneavoastră va trebui să vă mulţumiţi cu o prezentare ceva mai redusă a propriului 
material, a doua zi. 


Surse de cercetare 


Există două mari categorii de surse de cercetare: academice şi comerciale. Instituţiile 
universitare şi cadrele didactice efectuează cercetări academice, câteodată finanţate de la 
guvern, prin fundaţii sau de către asociaţiile profesionale. Cercetarea guvernamentală în 
Statele Unite, precum şi în alte ţări este gratuită şi disponibilă în formă tipărită sau pe 
Internet. Cercetarea comercială este realizată de firmele sau agenţiile de cercetare, de 
publicitate şi relaţii publice şi de către alte companii legate în vreun fel de marketing. 
Multe dintre ele sunt disponibile în publicaţii, cum ar fi rapoartele anuale sau site-urile web. 
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Rezultatele cercetărilor realizate de către instituţiile academice sau de asociaţiile 
profesionale sunt publicate de obicei în revistele de specialitate academice sau profe- 
sionale, fiind făcute publice astfel. Rezultatele cercetărilor ceva mai comerciale sunt 
proprietatea firmelor care le-au realizat/comandat, nefiind disponibile altora. Totuşi, şi 
cercetătorii din prima categorie pot acorda doar un acces limitat la rezultatele lor. Datele 
descoperite prin cercetările normale pot fi oprite de la publicare până când se găseşte un 
beneficiu al publicării lor. 


Găsirea şi utilizarea rapoartelor existente 


Rezultate ale cercetărilor de orice fel sunt oricând disponibile. Bazele de date din surse 
generale şi specializate pot fi accesate fie pe baza unui abonament, fie prin cumpărarea 
unor cercetări conduse de bibliotecari specializaţi în resurse sau de pe Internet. Baze de 
date comune ar fi CompuServe, The Source, Dow Jones News Retrieval şi Nexis/Lexis. 
MARS serveşte domeniul marketingului, publicităţii şi relaţiilor publice. 

Specialiştii în relaţii publice au nevoie adesea să utilizeze baze de date generale, 
referitoare la comunicare, dar şi unele mai specializate, pentru organizaţiile şi clienţii 
lor. Multe dintre acestea sunt disponibile pe site-urile web. Newsletter-ul interactiv de 
relaţii publice Ragan (Ragan's Interactive Public Relations Newsletter) este un ghid 
pentru sursele din spaţiul virtual, util în relaţiile publice. 

Dar mai utile pentru comunicarea cu diversele categorii de public sunt cercetările 
legate de comunicare care arată profilurile audienței şi furnizează ierarhizări din perspectiva 
să răspundă acestor întrebări este, de obicei, gata realizată. Trebuie doar să ştiţi unde o 
puteţi găsi. În plus, mai trebuie să ştiţi câte ceva despre tehnicile şi metodologiile 
cercetării, astfel încât să fiţi capabili să interpretati corect rezultatele şi să le aplicaţi. 
Dacă, de exemplu, sunteţi interesaţi de publicitatea pentru segmentul de piaţă alcătuit din 
tineri, ar trebui să căutaţi un studiu publicat de prof. Stephen Unwin, care a ajuns la 
concluzia că „diferenţele de opinie în ceea ce priveşte publicitatea preziceau diferenţele 
dintre răspunsuri în funcţie de culturi, dar nu şi în funcţie de generaţie sau de sex”’. 
Totuşi, ar trebui să mai notăm că acest studiu a fost publicat în 1973 — adică acum mai 
bine de 25 de ani - şi că probabil ar trebui să căutaţi studii asemănătoare, dar mai 
recente. Cercetarea în ştiinţele sociale poate furniza, de asemenea, o mare cantitate de 
informaţii. Deşi aceste cercetări nu sunt adesea direct aplicabile unor probleme specifice 
de relaţii publice, relationistii pot învăţa cum să extragă din ele ceva ce le va folosi 
efectiv?. 

Datorită accesului facil, principala sursă de date din cercetări este, în zilele noastre, 
Internetul. O referinţă validă pentru noul cercetător al spaţiului cibernetic o reprezintă 
lucrarea The Internet Handbook for Writers, Researchers and Journalists (Manualul de 
Internet pentru jurnalişti, Scriitori şi cercetători), de Mary McGuire, Linda Stilborne, Melinda 
McAdams şi Laurel Hyatt (1997, Trifolium Books Inc., 238 Davenport Rd. Suite 28, 


1. Stephen J.F. Unwin, „How Culture, Age and Sex Affect Advertising Response”, Journalism 
Quarterly, iarna 1973, p. 743. 

2. Pentru o descriere excelentă a surselor cercetării, vezi Jacques Barzun, Modern Researcher, ed. a VI-a, 
Harcourt Brace Jovanovich, Orlando, Florida, 1998. 
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Toronto, Ontario, Canada, M5R 1J6). Organizarea acestui manual ajută atât la găsirea de 
informaţii pe web, cât şi la crearea de astfel de informaţii. 

Dacă vă pricepeti cat de cât la Internet, un site util este ALL-IN-ONE SEARCH 
PAGE, care are o colecţie de softuri de căutare, fiecare cu o scurtă descriere; site 
actualizat la fiecare 48 de ore. Colecţia este organizată pe grupe: WWW, Internet în 
general, Referinţe de birou, Publicaţii/Literatură şi Căutare/Servicii. Fiecare grupă are 
o scurtă descriere şi o strategie de căutare. 

Site-urile web presupun o abundență de informaţii utile, oferite nouă literalmente la 
vârful degetelor. De exemplu, Departamentul de Stat oferă liste de sfaturi utile referitoare 
la călătoria în diferite locaţii din lume. Alte site-uri oferă informaţii despre ora locală, 
oriunde în lume, despre evenimentele internaţionale, sfaturi pentru călătoria în ţări 
străine -— cu informaţii politice/culturale, locuri de evitat ş.a.m.d. The Securities and 
Exchange Commission (Comisia americană de valori mobiliare) are o bază de date a 
companiilor deţinute public, unde putem accesa fişiere utile pentru completarea rapoar- 
telor 10-K sau 10-Q*. Revista Forbes oferă zilnic datele Dow Jones şi alti indicatori ai 
pieţei valorilor mobiliare, dar şi copii ale publicaţiilor sale curente sau trecute. 

Aceste site-uri web conţin informaţii bine documentate. Totuşi, practicienii ar trebui 
să fie atenţi în ceea ce priveşte validitatea informaţiei de pe Internet - in special din 
paginile personale, listserv-uri sau forumuri de discuţii ; site-urile organizaţiilor recu- 
noscute sunt, în general, mai de încredere. 

Listserv-urile şi grupurile de discuţii sunt forme la care trebuie să te înscrii sau să te 
abonezi şi de unde trebuie să ceri informaţia. O sursă de informaţie referitoare la 
listserv-uri este site-ul web Liszt, la http ://www.liszt.com, de unde puteţi aduna infor- 
matii de background despre acestea. O sursă în ceea ce priveşte relaţiile publice o 
reprezintă PRFORUM. Informaţiile de pe Jistserv-uri sunt ceva mai asemănătoare celor 
pe care le-aţi putea obţine prin intermediul conversatiilor, pentru că exact asta fac 
participanţii - îşi trimit mesaje între ei. Surse ceva mai structurate sunt forumurile de 
discuţii, unde puteţi găsi chiar câteva organizaţii de tip jurnalistic. Acces la informaţii 
referitoare la abonarea la aceste forumuri de discuţii aveţi prin CompuServe. CompuServe 
este, de asemenea, o modalitate de a vă abona la unul dintre cele mai vechi grupuri de 
discuţii pe teme de relaţii publice, fondat în 1984, PR& Marketing Forum. 

Lucrări utile despre rezultatele cercetărilor care descriu tendinţele actuale sunt 
disponibile în cărţi şi periodice guvernamentale, dar şi la entităţi cvasiguvernamentale, 
precum Naţiunile Unite. Apartenența la o organizaţie precum Newspaper Advertising 
Bureau (un organism care se ocupă de probleme de publicitate în presa scrisă) poate 
garanta un acces rapid la alte date de cercetare foarte utile. 

Periodicele reprezintă o altă sursă de informaţii utile. Newsletter-ul de relaţii publice, 
pr reporter, publică studii cărora li s-a acordat permisiunea de utilizare din partea 
abonaților şi a cititorilor. Newsletter-ul îi direcţionează adesea pe cititorii care doresc 
informaţie suplimentară să contacteze agenţia care a condus cercetarea. 

Rezultatele anchetelor la nivel naţional sunt, de obicei, uşor de obţinut din mai multe 
surse. Unele anchete naţionale au o aplicare individuală. Astfel, dacă obţineţi permisiunea 
de a folosi acelaşi chestionar şi aceeaşi metodologie ca în ancheta originală, vă puteţi 
compara publicurile cu întreaga ţară. 


* Rapoarte financiare specifice, pe aceleaşi probleme legate de tranzacţiile cu valori mobiliare, însă 
realizate cu periodicitati diferite (n.tr.). 
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Organizatiile care realizează cercetări reprezintă, de asemenea, surse de informare. 
Institutele de cercetare cum ar fi Opinion Research Corporation, care a fost fondată în 1938, 
oferă rapoarte cuprinzătoare compilate din proiectele diferiților clienţi. Aceste rapoarte 
nu sunt ieftine (fiecare costă câteva sute de dolari), dar sunt, probabil, considerate mai 
ieftine decât alte proiecte de cercetare comparabile pe care le-aţi produce dumneavoastră. 

O cercetare bună este costisitoare. De aceea, organizaţiile mici depind în foarte mare 
măsură de analizarea atentă şi aplicarea rezultatelor cercetărilor realizate de alţii şi apoi 
publicate sau care sunt disponibile în domeniu. Aceste anchete sunt realizate, de obicei, 
de asociaţiile profesionale, fiind, apoi, disponibile membrilor respectivelor asociaţii. 
Problemele sociale şi chestiunile semnificative pentru guvern sunt studiate şi publicate 
de către agenţiile publice de sondare. Exemple recente includ studiile care au încercat să 
prognozeze numărul viitoarelor victime ale SIDA (Sindromul Imunodeficientei Dobandite), 
precum şi costurile tratării acesteia. 

Stăpânirea unui corpus unic de cunoştinţe este una dintre mărcile unei profesii 
adevărate. În 1988, un grup operativ numit de către PRSA (Societatea Americană de 
Relaţii Publice) a dezvoltat o schiţă a chestiunilor esenţiale pentru practicarea profe- 
sionistă a relaţiilor publice. Acest Corpus de Cunoştinţe (Body of Knowledge) reprezintă 
o bibliografie cuprinzătoare în care fiecare item este adnotat (rezumat). Fundaţia 
Internaţională de Relaţii Publice (International Public Relations Foundation), fondată de 
către Asociaţia Internaţională de Relaţii Publice (IPRA, International Public Relations 
Association), dar care este acum distinctă de aceasta din urmă, a publicat o carte, Global 
Sources (Sursele globale), care se constituie într-o bibliografie internaţională de relaţii 
publice şi citează articole şi cărţi publicate în engleză din 1990 încoace”. 

De la US Government Printing Office (un organism guvernamental care se ocupă de 
toate tipăriturile din Statele Unite), puteţi comanda un catalog de broşuri publicate în 
urma unor cercetări finanţate de guvern. Puteţi, de asemenea, obţine informaţii din 
cercetări, în special informaţii demografice şi statistici economice, de la administraţia 
statală şi locală. Biroul de Recenzare al Statelor Unite reprezintă sursa principală de 
informare demografică, multe biblioteci comunitare având informaţii din această sursă în 
fişierele lor. În plus, bibliotecile unor universităţi sunt depozitarele unor documente 
guvernamentale care pot furniza informaţii preţioase practicienilor de relaţii publice. 

Din fericire, multe informaţii sunt disponibile în băncile de date electronice. Unele 
dintre ele sunt accesibile chiar utilizatorilor de calculatoare, datorită dezvoltării tehnolo- 
giei CD-ROM-urilor şi a World Wide Web. Unele dintre aceste baze de date oferă chiar 
sunet. Dacă nu aveţi capacitatea de a accesa asemenea informaţii prin computerul 
propriu, puteţi plăti un bibliotecar sau arhivist să caute pentru dumneavoastră. Dacă 
pescuiti în ape necunoscute, un bibliotecar-documentarist poate fi foarte util în ceea ce 
priveşte descrierile - cuvintele-cheie pe care le folosiţi pentru a căuta în bazele de date — 
trebuie să ştiţi destule lucruri despre metodologia cercetării pentru a interpreta semni- 
ficatia ei pentru un client sau o organizaţie anume. 


Ce să căutăm în bazele de date. O bună parte din informaţia pe care o caută relationistii 
implică date legate de opinia publică - părerile, valorile şi atitudinile făcute publice, ale 


3. Danny Moss and Andrew Newman, Global Sources, Hampshire House Publications, Basingstoke, 
1996. 
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anumitor grupuri de oameni. De vreme ce opinia publică se compune din părerile individuale 
exprimate, referitoare la un produs, un serviciu sau o organizaţie, din segmente ale unei 
comunităţi, atât caracteristicile demografice, cât şi cele psihografice trebuie folosite, 
pentru a situa opinia publică în contextul său propriu. Specialistul în relaţii publice trebuie 
să fie sigur că datele cercetării conţin informaţii demografice şi psihografice serioase. 

Variabilele demografice ajută la identificarea mărimii unei populaţii şi a capacităţii 
sale de a se extinde sau a descreşte. Ele furnizează, de asemenea, informaţii despre sex, 
nivelul de educaţie, ocupaţie, venituri, dar şi alte date factuale „solide”. Variabilele 
psihografice relevă trăsăturile de personalitate ale unei audienţe. Valoarea acestora rezidă 
în capacitatea lor de a arăta asemănările dintr-o audienţă care presupune mari variatiuni 
demografice. Astfel, variabilele psihografice pot arăta ce au în comun un inginer de 80 
de ani şi un broker de 25 de ani. Poate că amândoi preferă muzica clasică celei populare 
sau poate că amândurora le place să crească trandafiri. Psihografiile ne mai spun câte 
ceva şi despre stilurile de viaţă. 

Practicienii de relaţii publice sunt interesaţi, de asemenea, şi de informaţiile geo-demo- 
grafice conţinute în datele cercetărilor. Variabilele geo-demografice — aşa-numiţii ,,clusteri 
demografici”, „psihografii indirecte”, „clusterii pe coduri zonale” sau „geo-marketing” — 
identifică ariile geografice care sunt populate de către consumatori ce împărtăşesc 
aceleaşi caracteristici demografice şi psihografice. Profilul demografic şi psihografic al 
unei zone trebuie bine conturat în vederea pătrunderii pe piaţă a unui produs sau serviciu 
în arealul respectiv. Informaţiile geo-demografice serioase fac ca universităţile să îşi 
recruteze viitorii studenţi din zonele unde trăiesc cei mai mulţi dintre absolvenţii lor, iar 
US Armed Service (armata americană) să recruteze în vecinătatea locurilor de unde şi-au 
recrutat în trecut aplicantii calificaţi”. 


Aplicarea informaţiilor obţinute din cercetări. Vă veţi găsi în situaţia de a vă baza 
serios pe datele din anchete. Dar trebuie să vă întrebaţi două lucruri, înainte să folosiţi 
cercetarea respectivă. În primul rând, este ea validă ? Adică măsoară ceea ce v-aţi propus 
initial să măsuraţi ? În al doilea rând, ce înseamnă această anchetă pentru dumneavoastră. 
şi pentru clientul propriu? Dacă răspunsul la prima întrebare este „nu” sau „probabil că 
nu”, nu are nici un rost să folosiţi informaţia respectivă. Răspunsul la cea de-a doua 
întrebare poate servi ca semnal de alarmă, pentru a-l preveni pe relationist că este pe cale 
să apară o problemă. Dacă răspunsul la această întrebare este: „O parte a acestei 
cercetări nu se aplică efectiv la situaţia noastră”, atunci va trebui să vă ocupați doar de 
porţiunea de cercetare care este relevantă, apoi să realizaţi o cercetare primară proprie, 
pentru a aborda dumneavoastră problema în mod direct. De exemplu, o biserică sau un 
cult confesional ar putea reacţiona la o anchetă Gallup, realizând propriile sale statistici 
referitoare la frecvenţa cu care oamenii vin la biserică. Dacă prezenţa acestora este 
fluctuantă, cea mai prudentă mişcare ar fi realizarea unei anchete care să răspundă unor 
întrebări direct relevante pentru acea biserică sau confesiune. 

Anchetele sau sondajele de opinie pot fi extrem de utile atâta vreme cât sunt 
interpretate corect. Cheia pentru o interpretare de succes o reprezintă un punct de vedere 


4. „Geo-Demographics - Aid in Marketing and Recruiting”, pr reporter’s purview, 168, 14 ianuarie 
1985, p. 2; vezi şi Ronald L. Vaught, „Demographic Data Banks: A New Management Resource”, 
Business Horizon, 27, noiembrie-decembrie 1982, pp. 38-42. 
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realist şi obiectiv. Pentru a-i ajuta pe oameni să interpreteze şi să aplice datele din 
sondaje în mod corect, Consiliul Naţional al Sondajelor de Opinie (NCPP, National 
Council on Public Polls) a elaborat nişte standarde de publicare a datelor din sondajele 
de opinie. NCPP consideră că este esenţial ca următoarele date să fie încorporate în mod 
explicit în rapoartele sondajelor de opinie, tipărite sau făcute publice prin mass media 
audiovizuale : (1) cine a finanţat sondajul de opinie ; (2) perioada intervievării ; (3) meto- 
dele de obţinere a interviurilor (în persoană, prin telefon sau prin poştă) ; (4) redactarea 
întrebărilor ; (5) populaţia care a fost anchetată ; (6) mărimea eşantionului ; (7) mărimea 
şi descrierea subeşantioanelor, dacă rezultatele sunt bazate pe o fracțiune a eşantionului 
total’. 

Una dintre cele mai mari piedici în calea acceptării generale a cercetării de piață 
apare implicit în întrebarea : „Cine îi va testa din punctul de vedere al pieței pe cei care 
testează piaţa ? ”. Fundaţia de Cercetare în Publicitate (Advertising Research Foundation) 
şi-a luat sarcina de a afla cât de obiectiv operau firmele de cercetare de piață si cat de 
valide erau rezultatele cercetărilor lor. Fundația a cerut firmelor să le permită să auditeze 
tehnicile lor de cercetare. Descoperirile sale au devenit accesibile firmelor membre ale 
fundației, iar companiile de cercetare participante au primit sigiliul „Registered for the 
ARF Open Audit Plan” („Acreditat prin Planul de Audit ARF Open”y. 


Folosirea cercetării pentru planificare 


Cercetarea este esențială pentru fiecare etapă a activităților de relații publice, de la 
planificarea şi stabilirea obiectivelor, până la identificarea şi ierarhizarea publicurilor şi 
evaluarea rezultatelor în funcţie de scopurile planificării şi acţiunilor viitoare. 

Ediţia din luna mai 1994 a Public Relations Journal a identificat şase moduri 
de utilizare a cercetărilor : (1) pentru a formula strategii ; (2) pentru a măsura succesul ; 
(3) pentru a testa mesajele ; (4) pentru a identifica mărimea competiţiei ; (5) pentru a 
obţine publicitate ; (6) pentru a modifica opiniile. În funcţie de cum sunt descompuse 
aceste categorii, mai există, fără îndoială, şi alte tipuri de utilizări ale cercetărilor în 
relaţiile publice”. 

Informaţiile din cercetare sunt utile în special în etapa de iniţiere a eforturilor de 
relaţii publice. Un relationist interesat în a alătura unele programe diferite în scopul de 
a aduce obiectivele şi telurile unei organizaţii în atenţia publicului va începe prin a 
examina toate informaţiile din cercetările deja disponibile, care să indice cum văd 
diferitele publicuri organizaţia (sau alte organizaţii similare). Orice altă informaţie despre 
publicurile organizaţiei poate servi unor studii amănunțite. 

Când un specialist în relaţii publice ajunge în punctul în care planifică mesaje pentru 
diferitele publicuri, cercetarea despre audienţe devine importantă în mod fundamental. 


5. Declaraţie publicată în 1978 de către National Council of Public Polls, 1990 M Street, N.W., 
Washington, V.C. 20036: Preşedinte Albert H. Cantril, vicepreşedinte Burns W. Roper, secretar- 
-trezorier Frederick P. Currier, delegaţi Archibald M. Crossley, Mervin Field, George Gallup, 
Louis Harrris şi Richard M. Scammon. 

6. Advertising and Sales Promotion, februarie 1972, p. 38. 

7. Anonim, „Six Ways to Use Research”, Public Relations Journal, 50 (5), mai 1994, pp. 26-27. 
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Dacă nu există la îndemână informatie suficientă despre cat de probabil este ca un grup 
să răspundă unui anumit tip de mesaj, practicianul trebuie să facă toate eforturile pentru 
a localiza această informaţie. Aceasta poate să presupună a cere diferitelor departamente, 
cum ar fi cele de cercetare a vânzărilor sau a produselor, să găsească informaţiile 
disponibile. Totuşi, practicianul trebuie să fie cooperant şi atent în ceea ce priveşte orarul 
de muncă al respectivelor departamente sau sarcinile normale de lucru ale celor abordati 
pentru ajutor. 

Câteodată, informaţiile despre cum va răspunde o anumită audienţă la un anumit tip 
de mesaj pur şi simplu nu pot fi găsite. În acest caz, trebuie realizată o cercetare 
originală (vezi capitolul 6). 

Vaste cantităţi de materiale sunt disponibile pentru planificarea de relaţii publice. 
Consultantul în relaţii publice Steve Lee şi-a uimit, odată, un client britanic, prezentându-i 
o carte groasă de 5 cm plină cu informaţii pentru planificarea activităţii de relaţii publice — 
toate luate din sursele de cercetare disponibile. 

Principalele etape ale fazei de planificare în cercetare sunt prevederea problemelor, 
cunoaşterea publicurilor, planificarea utilizării mass media şi analizarea posibilelor 
rezultate. 


Anticiparea problemelor 


A prevedea problemele reprezintă latura de cercetare din gestionarea problemelor şi 
scanarea mediului de afaceri al organizaţiei. În această activitate, o organizaţie foloseşte 
informaţia colectată pentru a determina modul în care ea şi publicurile sale trebuie să 
reacționeze la un eveniment, o tendinţă sau o controversă viitoare. 

Kerry Tucker şi Bill Trumpfheller citează un plan în cinci etape care să ducă la 
consacrarea unui sistem al managementului problemelor : 

1. Anticiparea problemei şi stabilirea de priorităţi prin răspunsul la următoarea 
întrebare : ce schimbări prevedem în tendinţele economice, sociale, în guvernare 
sau politică, tehnologie sau concurenţă ? 

2. Analizarea problemelor, o dată stabilite priorităţile, prin dezvoltarea de analize 
formale ale situaţiei sau issue brief (scurtă şedinţă pe o temă punctuală). 
Recomandarea unei poziţii a organizaţiei cu privire la problemă. 

4. Identificarea publicurilor/liderilor de opinie care vă pot ajuta să avansați o poziţie. 
(Cercetarea formală poate valida presupunerile despre grupurile care au vreun 
interes în respectiva problemă şi vă pot ajuta să identificaţi liderii de opinie care 
sunt cel mai probabil aliaţii poziţiei respective asumate.) 

5. Identificarea comportamentelor dorite ale publicurilor/liderilor de opinie®. 


U 


Să ne cunoaştem publicurile 


După ce ați acumulat toate informațiile de care aveți nevoie referitoare la o problemă sau 
situație dată, trebuie să incepeti să explorati publicurile implicate. Reexaminati profilurile 


8. Kerry Tucker şi Bill Trumpfheller, „Building an Issues Management System”, Public Relations 
Journal, 49 (11), noiembrie 1993, pp. 36-37. 
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acestora pentru a vedea cum este afectat fiecare dintre ele de către situaţie. Aceasta este 
o chestiune esenţială, fiind foarte important ca nici un public să nu fie uitat. În acest 
mod, veţi descoperi adesea zone care prezintă conflicte de interese între publicuri 
divergente. De exemplu, un administrator de relaţii publice al unei facultăţi întâlneşte 
frecvent conflicte de interese între diferitele publicuri ale facultăţii - membrii consiliilor 
de administraţie, administratori, absolvenţi, corpul profesoral, personalul auxiliar, părinţi 
şi studenţi. Fiecare public ar putea reacţiona destul de diferit la aceeaşi problemă sau 
situaţie. 

Cele două mari sarcini implicate în explorarea publicurilor constau în ierarhizarea 
acestora în funcţie de probleme şi interpretarea comportamentelor lor. 


Ierarhizarea publicurilor în funcţie de probleme. În fiecare situaţie de planificare, 
trebuie să decideti care sunt publicurile majoritare şi care sunt publicurile minoritare ale 
organizaţiei dumneavoastră. De exemplu, unele organizaţii nonprofit care depind de 
activităţile de strângere de fonduri sunt foarte sensibile la acoperirea mediatică de care 
beneficiază, ca, de altfel, toate agenţiile guvernamentale. Dar o companie particulară 
deţinută de persoane private care produce echipamente pentru o anumită ramură industrială 
s-ar putea să nu considere că presa de informare s-ar situa pe un loc atât de important pe 
lista publicurilor. Pe de altă parte însă, pe probleme specifice, s-ar putea să fie nevoie să 
reganditi ierarhizarea generală a publicurilor. Dacă acea companie deţinută particular ar 
fi acuzată de a fi poluat o sursă majoră de apă potabilă, mijlocul de informare ar deveni 
dintr-o dată foarte important pe lista publicurilor, fiind ierarhizat foarte sus. 

„Nu este vorba chiar de a decide pe cine ne permitem să ofensăm”, a afirmat cândva 
un practician. „Este vorba mai degrabă de a determina care dintre publicuri poate fi 
apelat cel mai eficient şi a ne imagina cam ce ar putea să le ofenseze cel mai puţin pe 
celelalte.” Pentru a realiza acest lucru, trebuie să ştim exact ce ştiu acele publicuri şi ce 
cred ele că ştiu. Doar cercetarea ne poate spune câte fapte reale cunoaşte un public, în 
ce mituri crede şi ce zvonuri crede. Unele cercetări pretind că au descoperit ce este mai 
probabil să creadă şi ce ar putea crede un public. Această pretenţie merită examinată, dar 
cu atenţie. 

Cercetarea vă ajută, de asemenea, să examinati dinamicile publicurilor dumneavoastră — 
cum vor acţiona ele colectiv. Acesta este un lucru pe care din ce în ce mai multe instituţii 
îl investighează prin intermediul anchetelor realizate asupra angajaţilor. 

Anchetele reprezintă o modalitate de măsurare a dinamicii unui public referitor la 
unele chestiuni şi probleme, dar unii manageri folosesc o abordare mai directă a 
angajaţilor şi a clienţilor. Managerii - şi chiar directorii executivi - se aşază la discuţii 
cu mai mulţi angajaţi o dată, pentru a le asculta plângerile şi sugestiile. De exemplu, 
membrii comitetului de conducere, acompaniati de unii directori ai companiei, merg în 
diferite locaţii şi înmânează decoraţii angajaţilor, ascultându-le şi problemele. Cea mai 
mare parte a directorilor executivi primesc acum e-mail-uri de la angajaţi, au întâlniri cu 
aceştia între patru ochi sau cu echipa pentru a afla ce au de spus. 

Unele companii au adoptat o tehnică japoneză numită „cercurile de calitate”, în care 
grupuri de angajaţi se întâlnesc cu regularitate cu managerii pentru a trece în revistă 
problemele. A-i asculta pe oamenii muncii sau a interactiona cu consumatorii şi furnizorii 
poate fi un lucru bun din punct de vedere moral, chiar dacă nu se face nimic pentru a se 
schimba actualul aranjament. Pe de altă parte, dacă angajaţii sau consumatorii nu vor 
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vedea vreo dovadă tangibilă a fluxului comunicării spre nivelurile superioare, ei îşi vor 
pierde interesul sau vor folosi aceste întâlniri strict pentru beneficii personale ori politice. 
Dinamica unui public furnizează adesea indicii pentru posibilele abordări în vederea unei 
comunicări mai eficiente. 


Interpretarea comportamentului publicurilor. James Grunig, profesor de relaţii publice 
la Universitatea din Maryland, afirmă că asemănările dintre diferitele publicuri şi din 
interiorul acestora pot depinde în întregime de situaţiile specifice. Orice examinare a 
publicurilor, spune Grunig, trebuie să ia mai întâi în considerare gruparea în funcţie de 
natura comportamentelor de comunicare ale publicului şi apoi o grupare după simila- 
rităţile întâlnite la nivelul percepţiei şi comportamentului situational ale publicului 
respectiv - adică modul în care se raportează oamenii faţă de anumite situaţii şi felul in 
care se vor comporta în situaţiile respective. De exemplu, o persoană care este de obicei 
vorbareata şi expeditivă poate fi tăcută şi rezervată în anumite situaţii. Astfel, continuă 
Grunig, trebuie să luăm în considerare faptul că oamenii îşi controlează comportamentul. 
A grupa publicurile în cele două moduri pe care le recomandă Grunig ne poate ajuta să 
prezicem atitudinile pe care şi le vor asuma oamenii în anumite situaţii specifice, dar ne 
oferă şi o modalitate de a înţelege ce se întâmplă în astfel de situaţii. 

Grunig ne spune să ne aşteptăm la comportamente diferite de comunicare de la cei 
care caută informaţia, faţă de cei care procesează informaţia”. (Vezi teoriile persuasiunii 
şi ale comunicării, în exemplul 7.6.) Un „căutător de informaţie” (information seeker) 
este destul de interesat de o problemă pentru a dori să afle mai multe despre aceasta. Un 
„procesator de informaţie” (information processor) este conştient de comunicare şi poate 
fi atins de mesaj fără să caute în mod activ informaţia. 

De exemplu, să presupunem că profesorul dumneavoastră vă anunţă că vineri este 
ultima zi în care mai puteţi lua alte cursuri sau renunţa la unele dinte cele la care sunteţi 
înscrişi. Vă aflaţi deci în postura de căutător de informaţie. Totuşi, nu aveţi nici intenţia de 
a lua cursuri noi, nici de a renunţa la cursurile luate, deci nu aveţi nevoie de informaţie. 
Din această cauză, o veţi procesa, dar nu veţi căuta date suplimentare. Mai târziu, dacă 
propriul coleg de cameră vă va spune: „Nu-mi găsesc orarul; mă întreb care este data 
limită pentru opţionale”, aţi putea spune: „Păi, e vineri, dar asta e tot ce ştiu”. 

Colegul de cameră a demonstrat o recunoaştere a problemei - una dintre stările 
comunicării pe care le explică Grunig. Recunoaşterea problemei creşte posibilitatea ca o 
persoană să comunice şi să caute informaţii despre o situaţie. Comunicarea este redusă 
totuşi dacă o persoană crede că există limitări care să îi restrângă comportamentul. 
Grunig numeşte acest comportament recunoaştere constrânsă. Aceste două concepte se 
combină pentru a produce patru tipuri de situaţii percepute : comportamentul de confrun- 
tare cu problema (o puternică recunoaştere a problemei, dar o slabă recunoaştere 
constrânsă) ; comportamentul constrâns (puternică recunoaştere a problemei, puternică 
recunoaştere constrânsă) ; comportamentul de rutină (slabă recunoaştere a problemei, 
slabă recunoaştere constrânsă) şi comportamentul fatalist (slabă recunoaştere a problemei, 
puternică recunoaştere constrânsă). 


9. James E. Grunig, An Assessment of Economic Education Programs for Journalism Students. 
Lucrare prezentată Diviziei PR (Public Relations Division), la convenţia anuală a Association for 
Education in Journalism, Houston, Texas, 5 august 1979. 
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Să mai adăugăm o variabilă, criteriul de referinţă. Un criteriu de referinţă este un 
ghid sau o regulă cu ajutorul căreia o persoană măsoară o nouă situaţie în termenii 
experienţelor trecute. O persoană care se confruntă cu o situaţie nouă foloseşte un 
criteriu vechi pentru a-i face fata. Dacă vechiul criteriu nu funcţionează de această dată, 
persoana va dezvolta un nou criteriu pentru a-şi ghida comportamentul (incluzând aici şi 
comportamentul comunicational) în noile circumstanţe. Grunig a aflat că, atunci când o 
persoană este motivată să comunice despre o situaţie, ea este, de asemenea, motivată să 
dezvolte o soluţie pentru acea situaţie - o atitudine. De aceea, faptul că o persoană 
comunică sau nu comunică într-o situaţie dată poate fi explicat prin aceste trei variabile : 
recunoaşterea problemei, percepţia constrânsă şi criteriul de referință”. 

O a patra variabilă care ne ajută să determinăm dacă o persoană este mai degrabă 
„Căutător de informatie” sau „procesator de informatie” este nivelul de implicare 
perceput. O persoană caută o informaţie dacă este implicată într-o situaţie, dar o 
procesează doar dacă nu este implicată. Cele patru variabile propuse de Grunig vor 
produce 16 tipuri de comportamente de comunicare (patru combinaţii de recunoaştere a 
problemei şi recunoaştere constrânsă, subdivizate de prezenţa sau absenţa unui criteriu 
de referinţă şi, din nou, de nivelul de implicare). Studii recente au demonstrat că, faţă 
de celelalte variabile, criteriul de referinţă produce cele mai mici efecte. Examinarea 
prezintă posibilităţile care pot fi folosite pentru a decide care dintre cele două compor- 
tamente — de căutare a informaţiei sau de procesare a ei — de către un anumit public este 
probabil să merite investiţia pe care o presupune pregătirea de informaţii pentru un grup 
(sub forma broşurilor, filmărilor sau paginilor web). 

Să luăm, de exemplu, o nouă politică de admitere care i-ar afecta pe studenţii care se 
transferă de la colegiile cu durata de doi ani. Mulţi dintre aceştia s-ar putea chiar să nu 
se gândească la a frecventa o instituţie de învăţământ de patru ani, pe când alţii s-ar putea 
să îmbrăţişeze ideea, dacă s-ar gândi că au vreo şansă să fie admişi. Informaţiile despre 
o politică nerestrictivă ar trebui comunicate celui din urmă grup, pentru a le arăta cum 
se vor pregăti pentru admitere - cum vor învinge obstacolele. Ei vor constitui un public 
în care se investeşte eficient, de vreme ce sunt interesaţi activ în aflarea situaţiei şi a 
lucrurilor de făcut. Totuşi, sunt cheltuiţi bani şi pentru studenţii care nu sunt foarte 
interesaţi de o educaţie universitară, care cred că este imposibil să fie admişi şi care vor 
mai degrabă să aibă parte de o educaţie vocationala, şi nu academică. 


Planificarea folosirii de media 


Cercetările care arată care sunt mass media utilizate de diferitele publicuri sunt disponibile 
sub forma publicaţiilor profesionale, comerciale şi academice. În mod ocazional, rapoartele 
cercetărilor de sondare a opiniei publice apar şi în presa populară. Ca practician de relaţii 
publice, veţi dori să ştiţi cum utilizează oamenii mass media, ce mass media utilizează şi 
cine sunt ei. Când vreţi să aflaţi ceva despre un mijloc de comunicare anume, puteţi consulta 
publicaţiile de referinţă, precum Standard Rate and Data şi rapoartele Biroului de Audit 
al Tirajelor, dar şi ghiduri industriale, precum Editor & Publisher. În plus, un canal de 


10. Grunig a încetat, de atunci, să utilizeze variabila criteriului de referinţă, deoarece a constatat că 
alte variabile duc la aceleaşi predicții. 
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comunicare va furniza propriile sale date din cercetări pentru a vinde spatiu/timp 
publicitar sau pentru a oferi sfaturi legate de utilizarea presei scrise. 


Analizarea posibilelor rezultate 


De fiecare dată când luăm în considerare un plan, ar trebui să examinăm îndeaproape tot ce 
poate împiedica adesea un plan slab să treacă dincolo de stadiul discuţiilor. Puţini practicieni 
sunt doritori să împărtăşească „ideile sălbatice” care au fost adunate în etapele de 
planificare, dar adesea oamenii conştienţi de rolul relaţiilor publice se întreabă dacă 

O universitate a descoperit că trebuie să crească chiriile pentru camerele din căminele 
studenţeşti. În afară de administraţie şi de biroul contabil al universităţii, nimeni altcineva 
nu ştia de acest plan - până în momentul în care studenţilor care urmau să revină în anul 
următor le-au fost trimise contractele de închiriere. Socul şi indignarea resimtite de 
studenţi ca urmare a anuntarii în ultimul moment au făcut ca multi dintre ei să-şi anuleze 
contractele de închiriere şi să se mute din campus, în vreme ce alţi studenţi au avut 
resentimente de durată faţă de instituţie. Ar trebui să ne întrebăm de ce nu şi-a pus 
numeni problema care va fi reacţia studenţilor când vor primi contractele. 

Examinarea tuturor direcțiilor pe care le presupune un plan ne arată adesea că există 
zone neexplorate. Ar trebui apoi să ne decidem dacă este nevoie de cercetări adiţionale. 
Este probabil ca informaţia lipsă să fie într-atât de importantă încât să justifice costurile 
acestor cercetări ? De obicei, răspunsul este da. Acest lucru este adevărat în special când 
dezvoltăm o campanie. 

În plus, chiar dacă cercetările existente în fiecare direcţie - situaţia în sine, publicurile 
şi mass media - pot fi aplicate, pretestarea este esenţială. Cercetarea secundară — 
materialele şi informaţiile din alte surse - este, cu siguranţă, importantă, dar fiecare 
situaţie este unică şi poate merita propria sa testare, înainte de lansarea unei campanii 
întregi. Din această cauză, „studiile de caz” trebuie analizate cu precauţie. Campaniile 
similare ale altor organizaţii pot avea prea multe variabile implicate, care să facă rezultatul 
campaniei prea diferit, în mod potenţial, de ceea ce aţi putea găsi. 

Dacă primiţi în cutia poştală un săpun al unei firme despre care nu aţi mai auzit niciodată, 
informaţia care îl va însoţi vă va spune că vă aflaţi în poziţia de „piaţă de testare”. Câteodată, 
reclame diferite pot apărea într-o secţiune detaşabilă a unei reviste, ca test. Sau o persoană 
poate să vă intervieveze şi să vă arate diferite reclame, pentru a vă surprinde reacţia fata 
de acestea. Toate aceste pretestări îşi merită investiţia în măsura în care previn o eroare 
costisitoare, indică sau anticipează o reacţie ori sugerează o abordare diferită. 


Folosirea cercetării pentru monitorizare 


Este important să daţi posibilitatea unui feedback după lansarea unui plan. Planificarea 
atentă poate preceda un program de relaţii publice, dar nu îi poate asigura acestuia 
succesul. O campanie trebuie monitorizată pe măsură ce se desfăşoară, iar cercetarea 
evaluativă trebuie dusă la îndeplinire până la terminarea campaniei, pentru a se determina 
gradul său de succes sau eşec. 
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În dezvoltarea scopurilor, trebuie să folosiţi o procedură „operaţională” care să vă 
permită să măsuraţi mai târziu dacă v-aţi atins aceste scopuri. Pentru a realiza acest 
lucru, trebuie să includeți în plan şi monitorizarea. Monitorizarea poate releva zonele cu 
probleme înainte ca simpla problemă să se transforme în criză. Monitorizarea unei 
operaţiuni de relaţii publice implică realizarea unei verificări specifice a rezultatelor, 
fiind diferită, astfel, de angajarea într-o monitorizare generală a climatului opiniei 
publice, care are loc în gestionarea problemelor. Monitorizarea este, de asemenea, diferită 
şi de evaluarea finală, care ne permite să determinăm dacă, la final, programul şi-a 
îndeplinit toate scopurile specifice. 

Monitorizarea poate fi la fel de simplă precum citirea unui ziar al comunităţii pentru 
a determina dacă şi unde a fost publicat vreun comunicat de presă. Pe de altă parte, poate 
fi dificil de aflat dacă s-a schimbat comportamentul publicului. Beneficiile monitorizării 
sunt ilustrate de exemplul deciziei pripite a unei zone turistice de a cumpăra timp de 
emisie la un post de radio, după ce a descoperit că un articol dintr-o revistă estimase că 
mulțimile adunate în zonă pentru sărbătoarea de Ziua Muncii ar duce la creşterea 
vânzărilor în prima zi după sărbători, şi nu cu două săptămâni înainte. 

A ţine pasul cu evenimentele este un lucru important, după cum a aflat şi unul dintre 
managerii de campanie ai unui politician. El a angajat câţiva tineri, într-o vineri dimineaţa, 
pentru a plasa nişte însemne electorale în curţile susținătorilor. În lunea următoare, nu a 
găsit nici un însemn la locul său. A ajuns la birou, pregătit să tipe la aceştia ; în schimb, 
a trebuit să răspundă la un telefon de la oficialități, care îl informau că toate cele 500 de 
însemne au fost ridicate deoarece fuseseră amplasate în zona de sprijin, din imediata 
apropiere a trotuarului. Aceasta însă era proprietatea oraşului, iar semnele politice nu 
puteau fi etalate acolo. Cum au aflat oficialităţile oraşului despre această infracţiune ? 
Oponenții candidatului respectiv „monitorizau”, bineînţeles. Monitorizarea utilizării in 
mass media a comunicatelor de presă este o altă parte importantă a muncii dumneavoastră. 
Aveţi nevoie de dovezi tangibile că mesajul dumneavoastră a fost publicat. Pentru 
monitorizarea mediatizării de care vă bucurati, puteţi folosi serviciile care decupează şi 
realizează colaje din articolele de presă care au menţionat organizaţia dumneavoastră. 
Unele dintre aceste servicii, cum ar fi Media Link, care acţionează pe plan internaţional, 
vor efectua, de asemenea, o analiză extensivă a articolelor din presă. Dacă monitorizati 
reclamele, de obicei veţi primi rapoarte, la care se va alătura chitanta, chiar atunci când 
cumpăraţi timp sau spaţiu în mass media. Totuşi, aveţi nevoie de o verificare vizuală 
pentru a confirma că afişele şi posterele sunt la locul lor în ziua stabilită. 


Folosirea cercetării pentru evaluarea finală 


Funcţiile relaţiilor publice nu se termină o dată cu îndeplinirea unor scopuri sau obiective 
precise. Dar, cu siguranţă, veţi dori să luaţi în considerare fiecare dintre scopuri, pentru 
a vedea dacă a fost îndeplinit şi, dacă da, cu câte eforturi. Acesta este scopul evaluării 
finale. Măsurarea scopurilor efectuată post-factum furnizează o estimare obiectivă a 
realizărilor şi indică unde ar mai putea persista problemele. 

Majoritatea agenţiilor mari au elaborat sisteme de evaluare. „Etalonul eficienţei” 
(„Effectiveness Yardstick”), al firmei Ketchum, măsoară orice: de la tăieturile din 
ziare cu articolele despre clienţii săi, până la schimbările comportamentale ; firma 
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Burson-Marsteller foloseşte o metodă brevetată de ea însăşi, pentru a măsura schimbările 
subtile de perceptie". 

Ar trebui să verificaţi efectele eforturilor dumneavoastră de relaţii publice asupra 
fiecărui public, dacă este cu putinţă. Dacă acest lucru este însă prea costisitor, ar trebui 
cel puţin să căutaţi efectele asupra celor mai importante publicuri. Mai trebuie să ştiţi, 
de asemenea, cum îndeplinirea anumitor scopuri v-a modificat sau schimbat obiectivele 
globale. În acest caz, măsurătorile ar putea sugera o schimbare a accentului. 

Este, prin urmare, bine să adoptați următoarele proceduri : 

1. Analizaţi rezultatele şi interpretati semnificaţia lor pentru un set specific de 

obiective, pentru obiectivele globale şi misiunea organizaţiei. 

2. Evaluaţi impactul acţiunilor întreprinse asupra publicurilor dumneavoastră pentru 
a vedea care sunt acum atitudinile lor faţă de organizaţie (şi fată de produsele, 
serviciile, conducerea ei ş.a.m.d.). 

Determinati modul în care obiectivele globale şi misiunea organizaţiei au fost afectate. 
4. Măsuraţi impactul programului în trei direcţii: (a) responsabilitatea financiară — 

a merge dincolo de acţiunile de pe piaţă, înspre percepţia publicurilor referitoare 
la modul in care compania îşi obţine şi cheltuieşte banii; (b) etica - perceperea 
de către publicuri a standardelor de comportament ale organizaţiei, o judecată 
morală asupra a ceea ce spune şi face aceasta; (c) responsabilitatea socială — 
percepţia publicurilor asupra calităţii de bun cetăţean a organizaţiei (de exemplu, 
contribuie la sănătatea socială, politică şi economică a societăţii globale). 


U 


Cercetările pot produce informații specifice despre publicuri, iar aceste informații se pot 
dovedi utile. De exemplu, o anchetă a evidențiat că două treimi din public (68%) susţin 
că a şti mai multe despre o companie îi face, în general, să gândească mai favorabil 
despre aceasta’ ; si aproximativ nouă din zece (87%) spun că, dacă ar avea de ales între 
produse sau servicii similare, ar alege de la firma cu cea mai bună reputație. Ambele idei 
au fost susţinute in mai multe medii socioeconomice, de către toate segmentele de 
public’. 

Eforturile continue de relatii publice pot capta informatii atat despre public, cat si 
despre mesaj. Într-un astfel de proiect, American Heart Association a testat impactul pe 
care l-a avut Festivalul Anual al Nutriţiei asupra cumpărătorilor din băcănii, pentru a 
vedea dacă a crescut conştientizarea existenţei de alimente sănătoase pentru inimă. 
Ancheta, la prima ediţie a Festivalului, a avut drept termen de comparaţie o anchetă 
pre-festival, ca linie de pornire, iar anchetele următoare s-au bazat pe cele anterioare, 
dar şi pe această anchetă pre-festival. Condusă de Home Testing Institute, ancheta a 
adunat informaţii de la cumpărători, care au fost întrebaţi despre tipurile de alimente 
consumate în gospodărie şi despre atitudinile lor referitoare la consum. Rezultatele 
globale au fost pozitive din punctul de vedere al sănătăţii, ceea ce, de asemenea, s-a 


11. Gary Levin, „Role of Research Rises in Public Relations”, Advertising Age, 16 mai 1994, p. 28. 

12. Harry O'Neill, „A Good Company Image Can Mean Higher Sales”, ORC Issue Watch, comunicat 
de presă. 

13. Ibid. 

14. American Heart Association, 1986, Food Festival Public Awareness Survey (anchetă realizată 
pentru a măsura gradul in care oamenii sunt conştienţi ce mănâncă, la Food Festival). 
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Exemplul 5.2 
Ciclul continuu al cercetării 


Păstrarea datelor ca 
activitate de rutină şi 
strângerea de informaţii 
factuale în scopul 
planificării 


Evaluarea, pentru Formularea unei 
a vedea ce ipoteze, testarea şi 
a mers conform revizuirea ei 
planului şi ce nu (dacă este nevoie) 


Monitorizarea tuturor Căutarea de date 
aspectelor unui plan adiţionale despre 
şi „acordul fin” publicuri, mass-media 
al acestora şi mesaje 


Cercetarea începe ca un studiu de rutină pentru a asista planificarea în relaţiile publice, 
continuă cu testarea şi revizuirea ipotezelor, necesită o căutare ulterioară de date şi evaluarea 
metodologiei; se mută înspre monitorizarea programelor în lucru şi se termină cu o evaluare 
a planului de relaţii publice, care furnizează informaţii în scopul de a ajuta planificarea 
ulterioară, completând, astfel, ciclul (dar şi luându-l de la capăt). 


Efectul ciclic 


Utilizarea de cercetări îl ajută pe specialistul în relaţii publice să anticipeze problemele, 
să evalueze programele care sunt în desfăşurare, să pretesteze eficacitatea anumitor 
unelte de lucru, să realizeze profilul publicurilor şi atitudinilor sale, să acumuleze 
informaţii despre utilizarea eficientă a mass media şi să evalueze programele şi campa- 
niile, o dată terminate. 

Ceea ce rezultă este un ciclu al activităţii de cercetare (vezi exemplul 5.2), care poate 

fi descris după cum urmează: 

1. Cercetarea este începută fie ca o păstrare de rutină a datelor, fie în mod specific, 
ca adunare de fapte în scopul planificării. 

2. După ce obiectivele de relaţii publice sunt determinate, datele adunate din cercetări 
sunt folosite pentru a formula o ipoteză, a testa ipoteza şi a face revizuirile 
necesare, dacă ipoteza este respinsă. 

3. O dată ce obiectivele de relaţii publice sunt dezvoltate, căutarea unor fapte 
adiţionale poate fi necesară pentru a determina ceea ce este nevoie să se ştie 
despre situaţie, publicuri sau mass media de utilizat. Aici vom lua în considerare 
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cum este mai bine să prezentăm obiectivele de relaţii publice unui anume public. 
Trebuie să evaluăm imaginea pe care o are publicul şi să stabilim dacă vom păstra 
sau modifica identitatea actuală. Ar mai trebui, de asemenea, să creăm metode 
pentru a ajunge la audienţă şi să decidem ce tip de mesaj este probabil să fie cel 
mai eficient — publicitate, discursuri, întâlniri, afişaj, pagini web sau reclame. În 
plus, trebuie să luăm în considerare cel mai bun calendar pentru aceste activităţi 
si mesaje. 

4. Pentru a ne asigura că planul funcţionează perfect, vom efectua monitorizări. 

5. După aceasta, trebuie condusă o evaluare pentru a vedea ce a mers după plan, ce 
a deviat şi de ce. Această evaluare poate ajuta la clarificarea profilului unui public 
sau la sugerarea unui anume tip de utilizare a unor media anume sau poate fi 
folosită ca sursă de informare pentru dezvoltarea unor planuri de viitor. 


Astfel, trebuie dezvoltat un program continuu de cercetare pentru fiecare situaţie de 
relaţii publice. Cu cât este mai mare continuitatea proiectului de cercetare, cu atât cresc 
validitatea şi credibilitatea sa potenţială. 


Tipuri de cercetare 


Cercetarea poate fi atât formală, cât şi informală. Ambele sunt utile, însă ambele 
presupun limitări. Trebuie să ştiţi când sunt adecvate metodele informale şi când este 
nevoie de metode ceva mai formale. Cercetarea formală poate fi împărţită în două 
categorii: calitativă şi cantitativă. Cercetarea calitativă include cercetarea istorică şi 
juridică, unele tipuri de studii de teren, precum şi altele asemenea. Ea este descriptivă 
şi informativă, dar nu şi măsurabilă. Cercetarea cantitativă poate fi cercetare experi- 
mentală, realizată în laboratoare, sau cercetare prin anchetă, realizată pe teren. Studiile 
de teren se pot baza pe observaţie, fiind, prin aceasta, calitative — însă cele mai multe 
dintre studiile de teren în relaţiile publice constau din anchete. Cercetarea cantitativă 
permite efectuarea de analize matematice deoarece produce rezultate măsurabile. Există, 
totuşi, destul loc pentru fiecare tip de cercetare. Alegerea se bazează pe scopul cercetării 
şi pe gradul de acuratețe pe care îl cere (şi pentru care plăteşte) clientul. 

Din ce în ce mai mult, specialiştii în relaţii publice trebuie să fie familiarizați cu 
formele electronice de regăsire a informaţiei - de exemplu, uneltele de navigare prin 
Internet sau programele de computer care permit cercetarea peste tot în lume şi regăsirea 
unor date din cercetări, pentru relationistii destul de isteti ca să le utilizeze. 

Despre cum să vă faceţi propriile cercetări vom discuta în capitolul 6, care va mai 
furniza şi ghiduri de evaluare a cercetării cumpărate gata făcută de la un furnizor. 


Idei de reţinut 


Cele două categorii fundamentale de metode de cercetare sunt secundare şi primare. 
Cercetarea în relaţiile publice este un proces care nu se termină niciodată, care 
include cercetarea formativă, în scopul de a aduna datele factuale, cercetarea de 
monitorizare a programelor şi campaniilor şi cercetarea evaluativă, în scopul de a 
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determina succcesul campaniilor dumneavoastră şi modul in care trebuie făcute 
planificările în viitor. Nu există o formulă simplă, de aplicat în toate cazurile şi de 
urmat pentru realizarea cercetării. 

Cercetarea în relaţiile publice include analizarea publicurilor, a mass media şi a 
tendinţelor ; testarea mesajelor şi monitorizarea, previziunile şi evaluarea problemelor. 
Information Systems officers gestionează fluxul curent de informaţii generate de 
organizaţie ; bibliotecarii organizaţiilor menţin înregistrări şi arhive din trecut, cum 
ar fi fişierele sau documentele. 

Arhivele de date pe care trebuie să le acumuleze specialiştii în relaţii publice includ 
informaţii despre organizaţie, personalul ei şi activităţile sale curente. 

Cele două mari categorii de surse ale cercetării sunt cele academice şi cele comerciale. 
Multe cercetări sunt disponibile în băncile de date electronice, iar unele sunt accesibile 
utilizatorilor de PC-uri prin intermediul CD-ROM-urilor şi al Internetului. 

Studiile demografice furnizează date factuale „solide” referitoare la o populaţie : 
împărţirea pe sexe, nivel de educaţie, ocupaţie ş.a.m.d. 

Studiile psihografice relevă trăsăturile de personalitate ale unui public. 

Studiile geo-demografice identifică ariile geografice care sunt populate de consu- 
matori cu aceleaşi caracteristici demografice şi psihografice. 

Cheia pentru o interpretare de succes a anchetelor şi sondajelor de opinie o reprezintă 
un punct de vedere realist şi obiectiv. 

Principalele etape ale fazei planificării cercetării sunt: previziunile, dobândirea 
cunoştinţelor despre publicuri, planificarea utilizării mass media şi evaluarea posi- 
bilelor rezultate. 

Un plan în cinci etape pentru a consacra un sistem de gestionare a problemelor ar 
include : (1) anticiparea problemelor şi stabilirea prioritatilor ; (2) analizarea proble- 
melor prin dezvoltarea unei analize formale a situaţiei sau un issue brief; (3) reco- 
mandarea unei poziţii a organizaţiei cu privire la respectiva problemă ; (4) identificarea 
publicurilor/liderilor de opinie care pot dezvolta acea poziţie a organizaţiei ; (5) iden- 
tificarea comportamentelor dorite de la publicuri/lideri de opinie. 

În fiecare situaţie a planificării, trebuie să vă decideti care sunt publicurile majore şi 
care sunt cele minore. 

Aşteptaţi-vă la comportamente de comunicare diferite de la „căutătorii de infor- 
matie”, faţă de cei care procesează informaţia. 

Măsurarea post-factum a îndeplinirii scopurilor furnizează o estimare a realizărilor 
obiective şi indică unde ar mai putea persista probleme. 

După ce obiectivele de relaţii publice sunt determinate, cei care adună datele factuale 
din cercetări vor fi utilizaţi pentru a formula o ipoteză, pentru a o testa şi pentru a o 
revizui, în caz că aceasta ar fi infirmată. 

Cercetarea formală poate fi împărţită în două categorii: calitativă şi cantitativă. 
Cercetarea calitativă este descriptivă şi informativă ; totuşi, ea nu este măsurabilă. 
Cercetarea cantitativă poate fi cercetare experimentală, realizată în laborator, sau 
anchetă de teren. Cercetarea cantitativă permite o analiză statistică, deoarece produce 
rezultate măsurabile. 

Există destul loc pentru orice tip de cercetare. Alegerea depinde de scopul cercetării 
şi de gradul de acuratețe pe care-l cere clientul şi pe care şi-l permite. 


Capitolul 6 


Procese, proceduri si tehnici de cercetare 


Demonstrarea răspunderii prin intermediul cercetării nu este necesară doar pentru a 
ajunge în spatele uşilor de mahon, ci şi pentru a evita înlăturarea de pe piaţă... Pentru a 
reafirma rolul strategic, central al relaţiilor publice/comunicării de corporație, trebuie să 
îndrăznim şi să insistăm în adunarea şi analizarea sistematică a informaţiilor de la 
actionarii-cheie şi în păstrarea organizaţiei informată şi concentrată asupra nevoilor 
acţionarilor. Trebuie să fim un radar organizational, care să sondeze şi să furnizeze 
avertismente timpurii, pentru a ajuta echipa de conducere la vârf să acționeze fără a se 
împiedica de problemele tipice relaţiilor publice, şi care să cartografieze cursul construirii 
reputației corporative dorite. 


Anders Cronstedt, consilier de relaţii publice 


O bună cercetare şi o deschidere a managementului înspre comunicare şi munca în 
tandem generează un climat favorabil pentru relaţiile publice. 


Peter Finn, Research & Forecasts, Inc., New York 


Orice supraimpunere a unor idei preconcepute ce forțează tiparele asupra rapoartelor pe 
care le fac oamenii duce la pierderea bogăției, unicității, atmosferei sau autenticității 
lucrurilor pe care ei încearcă să le spună despre ei înşişi. Ceea ce este necesar este 
informația care transmite încredere, în termenii proprii oamenilor — adică exact ce simt ei. 


Hadley Cantril, psihosociolog 


În afară de faptul că furnizează relaţiilor publice un alt canal de comunicare de masă, 
Internetul le oferă şi o nouă unealtă de cercetare. Aceasta reprezintă o dublă bine- 
cuvântare. Internetul este mai uşor de folosit decât o bibliotecă tradiţională deoarece se 
găseşte, literalmente, la vârful degetelor noastre. Puteţi conta pe credibilitatea generală 
a datelor disponibile pe site-uri precum cel al CIA World Factbook (o bază de date 
publică a CIA), http : //www.odci.gov/cia/publications/nsolo/wfb-all.htm, sau cel al General 
Social Survey (organism de sondare prin anchete pe teme sociale), la http : //www.icpsr. 
umich.edu/GSS. Totuşi, chiar şi National Elections Survey (birou de anchete electorale) 
şi Census (Biroul de evidenţa populaţiei al Statelor Unite) — alte două surse frecvent 
utilizate - au probleme care sunt, în principiu, tipice tuturor cercetărilor. Problemele pot 
să apară din modul cum a fost formulată întrebarea, când a fost ea pusă şi de către cine. 

Bineînţeles că Internetul este plin de tot felul de date care nu provin din cercetări — 
date oferite de organizaţii, instituţii şi indivizi, despre ei înşişi. Credibilitatea poate 
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constitui, şi ea, o problemă, nu atât ca urmare a unor minciuni pe faţă, cât drept 
consecinţă a imposibilității aducerii la zi a site-ului. Apoi, mai există surse care oferă 
informaţie fără nici un efort de a verifica acurateţea acesteia. Din păcate, acesta este 
cazul, câteodată, al site-urilor instituţiilor mediatice, deoarece mass media tind să 
folosească site-ul web propriu pentru a posta articole speculative, care s-ar putea să nu 
ajungă să fie publicate sau difuzate în forma tradiţională. 

Astfel, Internetul ca unealtă de cercetare poate fi util şi rapid, dar poate să nu fie 
chiar precis. Pe de altă parte, toate cercetările secundare - informaţii gata adunate, 
disponibile - au nevoie întotdeauna să fie analizate cu atenţie şi comparate cu alte date 
disponibile, inclusiv cu cercetarea primară pe care o realizaţi chiar dumneavoastră. Un 
element important pentru o bună realizare şi utilizare a cercetării îl reprezintă folosirea 
unei serii de unelte de cercetare. Mai întâi, este nevoie să analizati datele din cercetările 
secundare. Apoi, pentru a utiliza datele primare din cercetări, trebuie să comparati 
informaţiile obţinute pe căi formale cu cele obţinute informal, luând mereu în considerare 
o strategie de combinare a datelor calitative cu cele cantitative. 

Dacă credeţi că ştiţi deja de ce practicienii de relaţii publice nu folosesc cercetarea, 
atunci opriti-va pentru un moment şi analizati cele ce urmează. Cercetarea informală a 
constituit obiectul real al capitolului anterior. Noi colectăm date tot timpul, atât din 
perspectivă personală, cât şi profesională. Diferenţa, în ceea ce priveşte cercetarea 
informală, constă în construirea unei baze de date utile din aceste informaţii diverse. 
Acest capitol îşi propune să vă arate cum se dă o structură informaţiei şi cum se 
utilizează anumite tehnici speciale de cercetare informală pentru a vă ajuta să umpleti 
golurile de informare. 

Cercetarea formală poate fi împărţită în două categorii : calitativă şi cantitativă. Este 
mai uşor să ţineţi minte care şi despre ce este vorba, dacă vă gândiţi că cercetarea 
cantitativă vine de la cantitate. Cea calitativă, de la calitate, adaugă o dimensiune noua, 
dar care nu se reduce la cifre. Cele două se completează reciproc. Acesta este motivul pentru 
care cea mai mare parte a practicienilor în relaţiile publice se folosesc de ambele tipuri. 

Următoarea întrebare pe care aţi putea să v-o puneţi ar fi de ce aveţi oare nevoie să 
ştiţi aceste lucruri, de vreme ce nu intenţionaţi să realizaţi vreodată vreo cercetare. S-ar 
putea, într-adevăr, să nu ajungeţi să faceţi cercetare formală dumneavoastră înşivă, însă 
de avut nevoie de aceasta veţi avea. Ceea ce înseamnă că trebuie să o luaţi de la o sursă. 
Trebuie să ştiţi destule lucruri pentru a evalua cât de credibilă este o cercetare. Dacă o 
cumpăraţi, va trebui să mai ştiţi dacă banii care vi se cer merită sau nu. 


Cercetarea informală 


Cercetarea informală este cercetarea condusă fără stabilirea, anterior, a unor reguli şi 
proceduri asupra cărora s-a căzut de acord, reguli sau proceduri care ar permite oricui 
altcuiva să realizeze din nou acelaşi studiu. Rezultatele unor asemenea cercetări pot fi 
folosite doar pentru descriere, nu şi în scopuri predictive (vezi exemplul 6.1). 


1. În fiecare an, Dr. Walt Lindenmann aduce la zi un ghid, Guide to Public Relations Research. 
Manualul de referinţă pentru practicieni este disponibil contra unei taxe la Research and Measurement 
Department, Ketchum, 292 Madison Ave., New York City, NY 10017. 
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Exemplul 6.1 
Cercetarea informală : plusurile si minusurile diferitelor tehnici 


Tehnica Plusuri Minusuri 


1. Nu există nici o ,,intruziune” | 1. Permite erori ale investigatorului 
Măsurători | care să afecteze publicurile 2. Permite erori de înregistrare a datelor 
discrete 2. Există dovezi fizice 3. Datele sunt prea rigide 
3. Poate fi ceva mai putin costi- | 4. Unele dintre dovezile fizice nu sunt adecvate 
sitoare şi ceva mai convenabilă | unui studiu psihologic sau sociologic 


1. Fac posibilă localizarea „pro- | 1. O sensibilitate specială la efectul de „cobai” - 

blemelor apărute pe parcurs” conştientizarea măsurătorii respective 

2. Pot duce la detectarea breşe- | 2. Sensibilitate la confidentialitate 

lor în lanţul comunicării 3. Persoanele cu mai puţină educaţie pot da răs- 

3. Ajută la dezvoltarea imagi- | punsuri acceptabile social, în funcţie de viziu- 

nilor pe care le au diferitele | nile reale 

publicuri 4. Permit răspunsuri la indiciile vizibile date de 
intervievatori 


Analiza 1. Arată dovezi ale eforturilor | 1. La fel ca măsurătorile discrete 
informării | făcute 2. Documentare incompletă 
publice 2. Sugerează alte oportunităţi 3. Dificultatea de punere în context 

4. Nu măsoară impactul asupra audienței 


Printre categoriile de tehnici folosite frecvent în cercetarea informală se numără măsură- 
torile discrete, cercetarea jurnalistică, auditurile de opinie şi comunicare şi analiza 
informării publice. Intuitia şi experienţa joacă, de asemenea, un rol important, iar aspectelor 
etice trebuie să li se dea importanţa cuvenită de-a lungul întregii cercetări. 


Măsurătorile discrete 


Cercetarea informală utilizează în special măsurători discrete pentru a aduna informaţia. 
Aceste măsurători permit cercetătorilor să studieze ceva sau pe cineva fără să interfereze 
cu acesta sau să întrerupă ceea ce se întâmplă. Experientele de teren sunt adesea desemnate 
pentru a încorpora aceste tehnici. Măsurătorile discrete dau cercetătorului o noţiune 
generală asupra lucrurilor care s-au întâmplat, însă nu dau şi dovada reală a acestor 
lucruri. Dacă, de exemplu, folosiţi surse diferite pentru a tipări bilete la un eveniment, 
de culori diferite - pe post de cod, veţi putea contabiliza câţi oameni au folosit bilete de 
o anume culoare, dar nu şi de unde au cumpărat biletele. Un exemplu clasic asupra 
utilizării viciate a cercetărilor bazate pe măsurători discrete vine din cercetarea realizată 
de un muzeu. Administratorii muzeului au presupus că popularitatea unui exponat poate 
fi judecată după cât de uzat este covorul din faţa acestuia. Din nefericire, ei nu au luat 
în considerare faptul că unele exponate se aflau în drumul celor care voiau să meargă la 
toaletă sau la ţâşnitorile cu apa’. 


2. Eugene J. Webb, Donald T. Campbell, Richard D. Schwartz şi Lee Sechrest, Unobtrusive Measures : 
Non-reactive Research in the Social Sciences, Rand McNally, Chicago, 1966. 
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Cercetarea jurnalistica 


Când este vorba de adunat informaţii, jurnaliştii şi relationistii au multe în comun. În 
primul rând, ei se bazează mult pe măsurători discrete. Philip Meyer, autorul lucrării 
Precision Journalism, a observat că „rolul de cercetător activ, care iniţiază un demers de 
cercetare, li se potriveşte în mod natural jurnaliştilor. Regulile de bază nu sunt cu nimic 
diferite de cele cu care am operat întotdeauna : adunarea de informaţii, găsirea semnifi- 
catiilor acestora şi acţionarea in cel mai scurt timp posibil”3. Ca şi alti cercetători, 
jurnalistul este învăţat să adune informaţii din două mari surse posibile : sursele secundare 
(statistici oficiale, dosare de presă, biblioteci) şi primare (în special interviuri). Este 
esenţial a utiliza în practică tehnicile de obţinere a unui bun interviu. Jurnalistul învaţă 
să redacteze întrebările într-un mod neutru, să evite formularea unor întrebări cu 
răspunsul sugerat şi să evite a pune cuvinte în gura celor care răspund. Un bun jurnalist 
învaţă, de asemenea, cum să organizeze întrebările într-o secvenţă logică, oferind-o pe 
cea mai uşoară pentru început. Măsura în care un jurnalist devine apt să comunice cu 
subiecţii interviurilor contribuie semnificativ la obţinerea de răspunsuri de la oameni 
care nu au nici un fel de obligaţie să dea aceste răspunsuri. Un jurnalist mai învaţă să 
„prindă” un respondent mai evaziv pentru a ajunge la ceva care a fost doar sugerat sau 
implicat în răspunsurile anterioare. 

Jurnalistul învaţă, de asemenea, că ascultarea şi observarea sunt foarte importante — 
atât pentru reporter, cât şi pentru cercetătorul în relaţii publice. Unii jurnalişti îşi pot 
aminti conversații întregi, deşi multi dintre ei se pot baza pe înregistrări audio şi video. 
Aceste metode, precum şi arhivele pe care le folosesc jurnaliştii şi observaţiile constituie 
măsurători discrete”. 

Uneltele reporterului sunt uneltele oricărei alte forme de cercetare primară. Mai 
mult, cercetătorul generalist, aşa cum este jurnalistul, trebuie să încerce să înţeleagă 
toate informaţiile pe care le-a colectat. Ambii trebuie să fie atenţi la tendinţe, contradicții 
şi conflicte şi trebuie să fie capabili să îşi facă publice descoperirile în mod eficient şi 
efectiv - de obicei, sub presiunea termenului-limita. 


Audituri de opinie. Auditurile comunicării 


Cercetarea informală utilizează, de asemenea, pe scară largă, auditurile de opinie 
şi auditurile comunicării. Procedura tipică a fiecărui tip de audit este identică (vezi 
exemplul 6.2). Auditurile de opinie pot fi sociale, economice sau politice. Unele audituri 
de opinie utilizează cercetarea sub forma anchetelor, însă multe se concentrează pe date 
obţinute prin observaţie, cum ar fi indicatorii economici, tendinţele care notează ce se 
întâmplă, dar care nu pot explica de ce se întâmplă, şi autopovestirea (experiential 
reporting — oamenii repovestesc experienţele individuale). 

Auditurile comunicării încearcă să evalueze răspunsurile diferitelor publicuri la 
eforturile de comunicare ale unei organizaţii (vezi exemplul 6.3). Auditurile de opinie şi 


3. Philip Meyer, Precision Journalism, Indiana University Press, Bloomington, 1973, p. 15. 
4. Eugene J. Webb, Donald T. Campbell, Richard D. Schwartz şi Lee Sechrest, Unobtrusive Measures, 
ed. cit., p. 3. 
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auditurile comunicării pot fi realizate atât asupra publicurilor dintr-o organizaţie, cât şi 
asupra publicurilor externe. Mai mult decât atât, fiecare poate fi utilizat înainte de o 
schimbare (cum ar fi începerea unei campanii), pentru a stabili cota de nivel sau baza în 
raport cu care vor fi măsurate rezultatele ulerioare. 


Exemplul 6.2 
Procedura tipică de auditare 


Această procedură de auditare se aplică atât auditurilor de opinie, cât şi auditurilor comunicării. 
Ea utilizează tehnici de cercetare formală şi informală. 


Intervievarea 
managerilor corporației 
(cei mai potriviti) 


Determinarea 
obiectivelor adecvate 
Selectarea unor grupuri 
specifice, care vor fi auditate 


Punerea de acord asupra 
metodologiilor 
pentru fiecare grup 


Programarea activităţilor 


Pentru fiecare grup 
care trebuie auditat : 


Colectarea şi studierea Conducerea interviurilor 

informaţiilor rezultate de tip focus grup* 
din cercetări ale 

respectivelor audienţe 


Colectarea şi studierea i Conducerea 
politicilor şi planurilor interviurilor individuale 
de comunicare (în persoană si telefonice)* 


Auditarea procedurilor 


de comunicare ae z 
Pregătirea şi conducerea 


cercetării formale 


Colectarea şi analizarea 7 T 
E de tip anchetă* 


materialelor rezultate 
din comunicare 


Colectarea şi studierea Prelucrarea formală 
datelor existente asupra şi cantitativă a datelor 
eficienţei comunicării obţinute din anchetă* 


Compilarea, analizarea 
şi interpretarea 
datelor auditului 


Pregătirea raportului 
despre datele 
rezultate din audit 


Prezentarea descoperirilor E | 
şi a recomandărilor * Ca fiind cele mai adecvate 


către management metodologiei selectate. 


Sursa: Retipărit cu permisiunea lui Jim Haynes. 
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Exemplul 6.3 
Auditarea comunicarii 
Un audit al comunicării dintr-o organizaţie presupune căutarea diferenţelor de opinie despre 


organizaţie ale diferitelor publicuri, pentru a le aduce la un punct comun, astfel încât publicurile 
să aibă aceleaşi idei despre ceea ce este organizaţia, ce face ea şi ce ar trebui ea să fie. 


aa PN A 
ee 


disparitatilor 


Recomandari 
de îmbunătăţire 


Sursa: Retipărit cu permisiunea lui Jim Haynes. 


Analiza informării publice 


Analiza mediatizării unei organizaţii ca urmare a informării publice reprezintă un alt 
instrument de cercetare informală des utilizat. Tăieturile din presă şi transcrierile 
materialelor informative apărute în audiovizual referitoare la organizaţie pot fi analizate 
pentru a determina cantitatea şi calitatea acoperirii mediatice de care se bucură aceasta. 
Analiza este, de obicei, structurată după audienţă, canal, mesaj şi frecvenţă. De aseme- 
nea, prestigiul publicaţiei sau al canalului audiovizual este luat, adesea, în considerare, 
pentru a măsura valoarea informării în media pentru audientele vizate. 


Riscuri şi responsabilităţi 


Validitatea surselor utilizate în cercetarea informală reprezintă întotdeauna o problemă 
serioasă. De exemplu, dacă privim publicurile pe care mass media pretind că le ating, 
datele trebuie întotdeauna tratate cu suspiciune. În Statele Unite, unde presa scrisă este 
supravegheată de Biroul de Audit al Tirajelor (Audit Bureau of Circulations), se poate 
avea o oarecare încredere în cifrele astfel furnizate, dar multe publicaţii internaţionale 
pot doar estima ce tiraje au, fie pe baza exemplarelor vândute, fie prin controlarea 
distribuţiei. Însă chiar şi în SUA editorii de reviste obişnuiesc să îşi supraestimeze 
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tirajele. Consecintele acestui lucru îi afectează atât pe cercetători, cât şi pe specialiştii in 
cumpărarea de spatiu/timp publicitar in mass media sau pe firmele cărora li se face 
reclamă, deşi, de obicei, acestora din urmă editorii de reviste le oferă discount-uri sau 
spaţiu publicitar suplimentar, numit make-goods>. Datele despre audientele din audio- 
vizual, chiar auditate, sunt totuşi suspecte, aşa cum o arată secţiunea despre cercetarea 
formală. 

Consecințele creditării totale a oricărei surse pot fi grave. De exemplu, când Ross 
Perot a încercat să învingă Acordul Nord-American al Comerţului Liber (NAFTA), el a 
afirmat că acordul ar expune riscului 5,9 milioane de slujbe americane. Cifrele proveneau 
dintr-o broşură produsă de un fond de investiţii, American Mex, care intenţiona să 
strângă 50 de milioane de dolari pentru a cumpăra câteva companii mici care îşi plăteau 
muncitorii între şapte şi zece dolari pe oră şi pentru a le transfera în Mexic. Utilizând 
cifrele produse de American Mex, dar adăugând câteva mari companii de tehnică de vârf 
şi chiar fabrici din industria de apărare - care nu puteau fi mutate din motive de secu- 
ritate —, analistul Pat Choate a publicat un studiu care ducea spre cifre mult mai mari. 

Dacă utilizăm informaţia secundară, trebuie întotdeauna să o combinăm cu cel puţin 
trei alte surse, înainte să-i acceptăm validitatea. Responsabilitatea dumneavoastră în 
utilizarea şi diseminarea informaţiei din cercetarea informală este esenţială, deoarece 
este mai puţin probabil ca alţi cercetători să verifice rezultatele. Cercetarea formală nu 
are ca scop oferirea unui proces prin care aceleaşi date să poată fi obţinute iar şi iar. 

Mentinerea unor standarde etice ridicate în procesul de colectare a informaţiilor este, 
de asemenea, importantă. Trebuie să fiţi siguri că respondentii înţeleg modul în care este 
condusă cercetarea, care este scopul ei şi cum vor fi utilizate rezultatele. Trebuie să vă 
protejaţi respondenţi, garantându-le anonimatul. 

Anonimatul este esenţial în special în procesul de audit, care este realizat, de obicei, 
cu angajaţii. Este important, de asemenea, în procesele care utilizează sugestiile angaja- 
tilor, fie puse în urne, fie trimise prin e-mail. Un alt proces de strângere a ideilor care 
să identifice problemele sau să le rezolve este „Crawford Slip-Writing Method” (CSM, 
metoda lui Crawford, a „bileţelelor anonime”). Testul CSM le solicită participanţilor 
(clienţi, angajaţi, voluntari sau orice alt public) să scrie pe un biletel un răspuns la o 
întrebare anume, în 5-10 minute. Procesul nu poate fi aplicat pentru mai mult de trei 
întrebări, rezultând sesiuni de 30 de minute. Implicarea publicului în acest proces dă 
posibilitatea managementului să aibă o viziune profundă şi creează participare din partea 
publicului, dar duce şi la creşterea aşteptărilor. În afară de aceasta, sortarea biletelelor 
este un proces analitic şi evaluativ care presupune concentrare şi care consumă timp. 
Totuşi, cercetarea lui Crawford arată că între 4 şi 6% din ideile generate sunt de un folos 
imediat”. În acest proces este esenţială păstrarea confidentialitatii. Sunt generate mai 
multe idei când este promis anonimatul, care trebuie, astfel, păstrat. 


5. Patrick M. Reilly şi Ernest Beck, „Publishers Often Pad Circulation Figures”, Wall Street Journal, 
30 septembrie 1997, p. B8. 

6. Perot Got Numbers on Jobs At Risk From A Brochure”, Wall Street Journal, 15 septembrie 1993, 
p. Al6. 

7. William Sledzik, „Research Tool from the 20s Opens Idea Process for the 90s”, tips&tactics, 
supliment al revistei pr reporter, 33 (10), 19 iunie 1995, pp. 1-2. 
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Rolul intuitiei si al experientei 


O bună parte a cercetărilor formale este „soft”, adică bazată pe informaţia disponibilă şi/ 
sau intuiţie. Un bun exemplu a fost dezvoltat de John W. Felton, pe când era vice- 
preşedinte al direcţiei de comunicare corporativă la McCormick& Company, Inc. (El este 
acum preşedinte al Institute of Public Relations - Institutul de Relaţii Publice.) În 
încercarea de a ajuta conducerea să recunoască impactul experienţei generationale asupra 
atitudinilor, el a dezvoltat o comparaţie a tendinţelor, din anii '50 până în anii '90, 
incluzând stilurile vestimentare, convingerile fundamentale, semnificaţia acordată muncii, 
gândurile de viitor, sentimentele legate de angajatori, utilizarea timpului, a banilor, 
simţul responsabilitatii individuale vs. colective şi educaţie. Punctul de vedere al lui 
Felton era că, dacă încerci să comunici cu oamenii, experienţa lor, ca generaţie, este în 
măsură să afecteze modul în care ei aud ce le spui şi răspund la aceasta. Eforturile sale 
au afectat toate procesele de comunicare cu angajaţii, precum şi prezentările publice 
realizate de alti directori executivi®. 

Un instrument de cercetare informală numit PVI (Public Vulnerability Importance, 
importanţa vulnerabilitatii publice), discutat în capitolul 4, pune în relaţie publicurile cu 
organizaţia. Cel care a dezvoltat acest indice, consultantul Jim Haynes, a luat în 
considerare cât control are organizaţia asupra Publicului sau audienței, comparativ cu 
Vulnerabilitatea organizaţiei la orice acţiune a publicului, pentru a estima Impactul 
potenţial. Acest indice nu se poate estima la întâmplare, aşa cum se întâmplă cu mulţi alţi 
factori care trebuie cunoscuţi ; procesul este informal, totuşi. 

Amestecul formal-informal, în ambele tipuri de cercetare — calitativă şi cantitativă — 
este esenţial. Una dintre cele mai mari organizaţii naţionale interesate de politicile care 
afectează audientele compilează informaţiile legate de apartenenţa la organizaţii din 
scrisori, telefoane, e-mail-uri, utilizarea produselor, activităţilor şi serviciilor ; află şi 
analizează tendinţele sociale, economice şi demografice, revizuieşte cercetările realizate 
şi făcute publice de mass media informative şi de organizaţiile care realizează cercetări, 
apoi examinează tendinţele şi studiile financiare, dintre care unele sunt iniţiate chiar 
de ea. În plus, conduce interviuri de tip focus-grup, pe subiecte specifice, şi realizează 
de câteva ori pe an anchete, pe eşantioane aleatoare alcătuite din cele aproximativ 30 de 
milioane de membri ai săi”. 

Cea mai mare parte a cercetării informale este făcută pentru a confirma sau nega 
validitatea conceptelor care se bazează, în cele din urmă, pe intuiţie sau pe experienţă: 
cineva pur şi simplu crede că este adevărat ceva sau că se întâmplă ceva. Cercetarea nu 
poate, în principiu, să dovedească validitatea sau invaliditatea intuitiei sau experienţei ; 
de obicei, ea indică faptul că este validă sau nu. Dar intuiţia şi experienţa sunt foarte 
importante, deoarece ele pot conduce la un studiu mai extins şi mai formal care să 
producă dovezile ştiinţifice. Deşi oameni afirmă că cercetarea formală poate demonstra 
doar ceea ce se ştie deja, rezultatele studiilor formale relevă, câteodată, cât de greşită 


8. John W. Felton, preşedinte, The Institute for Public Opinion, The University of Florida, Box 
118400, Gainesville, FI. 32611-8400. 

9. Constance Swank, Modern Maturity, martie-aprilie 1998, p. 81. Swank este director de cercetare 
pentru American Association of Retired Persons (AARP). 
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este „cunoaşterea comună” - într-adevăr, într-o proporţie mai mică decât miturile 
larg împărtăşite. 


Cercetarea formală 


Cele două tipuri de cercetare formală - calitativă şi cantitativă - pot fi realizate fie in 
laborator, fie pe teren (vezi exemplul 6.4). În vreme ce cercetarea calitativă descrie, 
cercetarea cantitativă cuantifică (cu ajutorul măsurătorilor). Ambele tipuri însă urmează 
aceleaşi etape generale, iar în ambele cercetătorul este responsabil pentru onestitatea 
reprezentărilor din studiu, pentru menţinerea confidentialitatii şi pentru interpretarea cu 
obiectivitate a datelor. Responsabilitatea este imensă, deoarece mulţi oameni sunt suspi- 
Cioşi în ceea ce priveşte cercetările. 


Etapele cercetării formale 


Procesul cercetării formale constă, de obicei, din următoarele etape : 

1. Formularea problemei. 

2. Selectarea unei porţiuni gestionabile (şi măsurabile) din problemă. 

3. Stabilirea definiţiilor care vor fi măsurate. 

4. Conducerea unei căutări, în literatura de specialitate disponibilă, a unor studii 
similare din punctul de vedere al subiectului şi al abordării cercetării. 
Dezvoltarea unei ipoteze!. 

6. Proiectarea experimentului”. Această etapă include definirea universului populaţiei 
pe care dorim s-o studiem şi apoi alegerea unei metode de eşantionare şi a unui 
eşantion. 

7. Obţinerea datelor. 

8. Analizarea datelor. 

9. Interpretarea datelor pentru a realiza inferentele si generalizările. 

10. Comunicarea rezultatelor. 


Nn 


O formulare întru câtva diferită a acestor etape ale cercetării ne este dată în exemplul 6.5. 

Formularea cu precizie a problemei ajută, bineînţeles, la trecerea la a doua etapă: a 
decide care parte a problemei cere un studiu mai aprofundat sau care parte se pretează 
testării ce poate aduce lumina asupra celorlalte colţuri întunecate. Ignorand aceste etape, 
multi practicieni neexperimentați proiectează cercetări imense, greoaie, care încearcă să 
examineze prea multe lucruri deodată. 

Un cercetător realist creează, de obicei, proiecte simple, care să plaseze semnificaţia 
cercetării într-o perspectivă adecvată. Acest lucru implică, în orice caz, izolarea unei 


10. În cercetarea exploratorie sau descriptivă (care se face adesea în relaţiile publice), dezvoltați, in 
loc de o ipoteză, o simplă declaraţie a ceea ce doriţi să aflaţi. Trebuie să faceţi acest lucru cât mai 
clar cu putinţă. 

11. În construirea unui experiment, trebuie să îl pretestati, chiar dacă e vorba doar de un demers 
exploratoriu. Veţi avea de-a face cu interpretările date de respondenţi întrebărilor dumneavoastră, 
astfel încât va trebui să descoperiţi orice prejudecată care v-ar putea altera rezultatele. 


CALITATIVA 
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Exemplul 6.4 
Cercetarea formala: plusurile si minusurile diferitelor tehnici 


Tehnica Plusuri Minusuri 


Istoriografie, 
studii de 
caz, jurnale 


Interviuri in 


profunzime 


Focus-grup 


Paneluri 


1. Permit o înţelegere profundă 
a situaţiei 

2. Sugerează ce cercetări ulte- 
rioare să fie utilizate pentru a se 
răspunde la „de ce”-urile 
indicate astfel 

3. Furnizează detaliile care vor 
ajuta la punerea într-o anumită 
perspectivă a altor cercetări 


1. Permit intervievatorilor să 
urmeze noi linii de investigare 
2. Permit respondentilor să 
descrie în detaliu, astfel încât se 
obţin mai multe informaţii 

3. Permit întrebări largi, 
cuprinzătoare 

1. Unele sunt mai rapide şi mai 
puţin costisitoare decât orice 
altă metodă de cercetare 

2. Flexibile ca design şi format 
3. Se obţin informaţii mai 
profunde ; se pot puncta moti- 
vele comportamentelor, arătând 
şi intensitatea convingerilor 


1. La fel ca la focus-grup 
2. Pot fi alese pentru a 
reprezenta toată populaţia 


CANTITATIVĂ 


Tehnica Plusuri Minusuri 


Analiza de 
conţinut 


Cercetarea 
de tip 
anchetă 


1. Arată ce a apărut, cât de 
des, unde şi în ce context 

2. Permite comparatia cu alte 
informatii, in special cele 
despre alte publicuri 

3. Utila in depistarea tendintelor 
şi în monitorizarea schimbării 


1. Flexibilă 

2. Variată — chestionarele pot fi 
administrate prin poştă, prin 
telefon, prin computer, faţă în 
faţă sau prin interviuri de grup 
3. Se alimentează din plăcerea 
exprimării propriei opinii 


1. Rezultate dificil de generalizat 

2. Adesea, o lipsă de rigoare la nivelul 
metodelor ştiinţifice 

3. Mari consumatoare de timp ; cer 
amestecul unei multitudini de informaţii care 
sunt, câteodată, prezentate selectiv 


1. Dificil de transcris şi codificat în scopurile 
analizei de conţinut 

2. Câteodată, interviurile „influenţează 
martorul” sau, altfel spus, influenţează 
răspunsul 

3. Răspunsurile includ, adesea, informaţie de 
bază, prea puţin importantă 

1. Sunt folosite adesea ca dovezi conclu- 
dente, deşi sunt mai degrabă instrumente, de 
utilizat împreună cu alte cercetări 

2. Câteodată nu sunt mânuite cu grijă de 
către moderator, asfel încât nu toţi 
participanţii pot să-şi exprime opiniile 

3. Câteodată nu sunt reprezentative pentru 
ansamblul populaţiei 


1. La fel ca la focus-grup 

2. Aceleaşi persoane utilizate un timp înde- 
lungat „învaţă” unde apar dificultăţile, înce- 
tând astfel să mai fie reprezentative 


1. Costisitoare şi consumatoare de timp 

2. Nu furnizează informaţii despre impactul 
mesajelor asupra audienţelor 

3. Este posibil ca unele dintre informaţii să 
nu se regăsească în mass media 


1. Respondentii pot să nu spună adevărul 
pentru că nu îşi amintesc corect sau pentru că 
vor să apară altfel de cum sunt 

2. Inflexibilitatea instrumentului nu permite o 
profunzime de expresie şi nici măsurarea 
intensității adevăratelor sentimente 

3. Pot fi puse întrebări proaste unor persoane 
prost alese 
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Exemplul 6.5 
Procesul cercetării 


INTERES IDEE TEORIE 
1?—>Y xy 
Y—>? AB 


(Specificarea intelesurilor DE CERCETARE ESANTIONAREA 
conceptelor şi variabilelor Experimente, (Despre cine vrem noi să tragem| 
de studiat) cercetări de tip anchetă, concluzii? 
cercetări de teren Cine va fi observat în 
analiza de conţinut, acest scop?) 
cercetări asupra 
datelor existente, 
cercetări comparative, 
Cum vom măsura cercetări evaluative 
efectiv variabilele 
supuse studiului? 


OBSERVAȚIILE 


Colectarea datelor pentru 
analiză şi interpretare 


PROCESAREA DATELOR 


Transformarea datelor 
colectate într-o formă 
adecvată pentru manevrarea 
şi analizarea lor 


ANALIZA 


Analizarea datelor, 
tragerea concluziilor 


APLICAREA 


Publicarea 
rezultatelor şi sesizarea 
implicatiilor lor 


Sursa: Retipărit cu permisiunea lui Earl Babbie, The Practice of Social Research, ed. a VII-a, 
Wadsworth, 1995, p. 101. 


porţiuni testabile a problemei ; este necesar să se ştie exact care este informaţia de care 
aveţi nevoie. Trebuie să aveţi grijă să formulati exact ceea ce doriţi să aflaţi. Nu vă 
stabiliţi scopuri precum „Să aflăm cum să realizăm o comunicare eficientă cu angajaţii”, 
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cand de fapt vreţi să aflaţi dacă ei ar dori să aibă o publicaţie a lor. Dacă problema este 
aceasta din urmă, aflaţi ce tip de publicaţie îşi doresc, cât de des trebuie să apară şi ce 
subiecte ar trebui să acopere. 

Stabilind definiţii, vă stabiliţi, de asemenea, parametrii propriei cercetări. Dacă vreţi 
să aflaţi ce cred oamenii despre Centrul pentru Femeile Batute, decideţi-vă, mai întâi, ce 
intelegeti prin „oameni” - lucrătorii sociali? Femeile bătute ? Toţi oamenii din oraş sau 
tinut? Rezidentii din vecinătatea în care se află centrul ? Scopul studiului dumneavoastră 
este stabilirea acestor definiţii. 

Conducerea unei cercetări prin literatura existentă înseamnă, pur şi simplu, a vedea 
dacă nu cumva cineva a făcut deja o parte din munca dumneavoastră. A realizat cineva 
o cercetare pe care să o puteţi aplica sau folosi drept model? Pentru a răspunde la 
această întrebare, trebuie să consultaţi revistele relevante de cercetări în ştiinţe sociale, 
comunicare şi afaceri. Îngropată adânc într-una sau mai multe dintre acestea, se poate 
găsi exact informaţia de care aveţi nevoie pentru a obţine o perspectivă profundă şi unică 
a proiectului dumneavoastră de cercetare. 


Cercetarea calitativă 


Multor oameni le este mai uşor să folosească cercetarea calitativă decât pe cea cantitativă, 
deoarece sunt suspicioşi în faţa statisticilor şi simt că cifrele duc la neglijarea laturii 
umane a lucrurilor. Fără tăgadă, statisticile pot fi utilizate pentru a complica, distorsiona 
sau exagera lucrurile. Să luăm în considerare, de exemplu, dezbaterile referitoare la cât 
de multe persoane fără cămin există în Statele Unite şi cât de mulţi oameni suferă de 
foame aici (şi care nu sunt neapărat aceiaşi). Procentual însă, numărul poate fi incompa- 
rabil mai mic, dar, oricare ar fi el, suferinţa umană implicată este într-adevăr intolerabilă. 
Deşi o bună parte a cercetărilor formale poate fi clasificată ca fiind calitativă, în 
general sunt folosite trei tehnici distincte în munca de cercetare calitativă : istoriografia 
(incluzând studii de caz şi jurnale), interviurile de profunzime şi focus-grupurile. 


Istoriografia, studiile de caz, jurnalele. Oamenii care scriu biografii sau povestiri 
istorice despre lucruri din realitate trebuie mai întâi să colecteze date de la sursele 
informate - atât surse secundare (cărţi, articole, reviste ş.a.m.d.), cât şi primare (oamenii 
care au fost implicaţi într-un fel sau altul). Cercetătorii organizează, apoi, aceste fapte, 
pentru a asigura fundalul pentru înţelegerea problemei sau a chestiunii pe care o 
examinează. Când specialiştii în relaţii publice produc documente de fundal sau de 
anuntare a poziţiei faţă de un eveniment, ei se bazează pe această metodologie şi pe 
tehnica de investigare folosită - numită istoriografie - care reconstruieşte trecutul într-o 
manieră sistematică şi ordonată. Ea implică înregistrarea, analizarea, coordonarea şi 
explicarea evenimentelor trecute. 

Studiile de caz utilizează toate datele factuale disponibile pentru a examina proble- 
mele, evenimentele şi organizaţiile în mod sistematic. Jurnalele sunt folosite în studiile 
de teren şi constau în rapoarte detaliate ale experienţelor şi acţiunilor personale. 


Interviurile de profunzime. La fel cum se întâmplă cu auditurile informale, cea mai 
mare parte a interviurilor de profunzime sunt conduse cu o audienţă aleasă special. Dar, 
în aceste interviuri formale, întrebările sunt pretestate şi sunt puse, de obicei, tuturor 
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respondentilor. Întrebările sunt desemnate să producă răspunsuri libere pe care să le 
interpreteze cercetătorul. Respondentii selectaţi sunt încurajați să vorbească liber şi pe 
larg. Această tehnică este utilizată extensiv în cercetarea motivaţională — studiul emoţiilor 
sau al motivelor subconştiente care stau la baza proceselor de luare a deciziilor. Totuşi, 
cercetarea motivaţională cere utilizarea unor intervievatori bine calificaţi si a unor 
analize temeinice. 

Întrebările cu final deschis sunt folosite adesea în interviurile de profunzime deoarece 
dau intervievatorului posibilitatea de a aprofunda răspunsurile echivoce prin întrebări 
care să sondeze din ce în ce mai adânc. De exemplu, în vreme ce căutau să depisteze 
prejudecata angajatorilor de a angaja membri ai grupurilor minoritare, unii intervievatori 
care utilizau această tehnică au pus, la început, câteva întrebări mai generale, pentru 
a plonja ulterior cu întrebări de genul acesta: „Dacă ati avea doi solicitanti absolut 
egali din punctul de vedere al educaţiei şi experienţei, iar unul dintre ei ar fi o femeie 
sau ar fi membru al unei rase minoritare, sau ambele variante, pe cine ati angaja ? ”. 
Răspunsul angajatorului a putut fi apoi interpretat în mod direct, în funcţie de răspunsul 
particular dat. 

Unii cercetători cred că întrebările cu final deschis reduc erorile de răspuns, de 
vreme ce intervievatul poate răspunde cu cuvintele sale în loc să fie nevoit să îşi 
încadreze răspunsul într-o categorie stabilită de cercetător. Erorile apar adesea la 
evaluarea acestor întrebări, de vreme ce intervievatorii pot interpreta răspunsurile în 
lumina propriilor lor opinii. În consecinţă, cei mai mulţi cercetători preferă ca răspun- 
surile să fie codificate la birou, mai degrabă decât pe teren, de către intervievator. 
Aceasta reduce impactul prejudecăţilor operatorului de interviu. 


Focus-grupurile. În tehnica de tip „focus-grup”, intervievaţii aleşi reprezintă in general 
un public specific, deoarece grupurile omogene conversează mai uşor de obicei. Totuşi, 
pentru varietate, focus-grupurile pot include reprezentanţi ai unui număr de alte publicuri 
diferite. În cadrul unei universităţi, aceste publicuri ar include corpul profesoral, 
personalul, administratorii, studenţii, absolvenţii şi probabil părinţii şi membrii consiliu- 
lui de administraţie. În general, un focus-grup constă din 12 până la 15 intervievaţi. 

Cheia pentru succesul sesiunii o reprezintă moderatorul, care trebuie să fie un 
intervievator experimentat, expert în păstrarea unei conversații dinamice şi plin de tact 
când trebuie să joace rolul avocatului diavolului. Grupurile de cercetare obişnuiesc 
adesea să înregistreze pe bandă video aceste sesiuni, utilizând chiar un monitor live, 
astfel încât spectatorii - cercetătorii sau clientul - să poată strecura biletele modera- 
torului, în timpul pauzelor, pentru a pune întrebări adiţionale pe agendă. Interviul de tip 
focus este adesea utilizat ca preludiu pentru dezvoltarea unui chestionar. 

Utilizarea greşită a acestei tehnici apare atunci când rezultatele date publicităţii sunt 
folosite pentru a face judecăţi doar pe baza acestora, fără a beneficia şi de cercetări 
ceva mai precise. Focus-grupurile ar trebui utilizate doar ca tehnică preliminară sau de 
ghidare. 

Focus-grupurile nu sunt acelaşi lucru cu panelurile, deşi cele două tehnici de cercetare 
împărtăşesc câteva avantaje şi dezavantaje. Panelurile (aceleaşi grupuri de oameni 
chestionate în mai multe ocazii pe aceeaşi temă) sunt câteodată utilizate pentru discuţii 
legate de dezvoltarea chestiunii supuse cercetării, dar nu sunt considerate în general ca 
fiind adecvate pentru o cercetare normală. Însă „focus-grupul” este. 
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Cinci etape sunt urmărite, de obicei, in cercetarea de tip focus-grup, câteva dintre ele 

fiind identice cu etapele implicate în metodologia globală a cercetării? : 

1. Definirea problemei care va fi examinată. 

2. Alegerea aspectului problemei care va fi discutat de către participanţi. 

3. Luarea deciziei legate de numărul de focus-grupuri necesar şi alegerea partici- 
pantilor. (Deoarece metodele de selectare a grupurilor dau posibilitatea de creare 
doar a unor grupuri nereprezentative, în aproape fiecare situaţie este nevoie de 
mai mult de un grup.) 

4. Pregătirea tuturor detaliilor sesiunii, incluzând anunţarea participanţilor, selectarea 
moderatorului, aranjamentele fizice legate de interviu şi compensarea partici- 
pantilor. 

5. Pregatirea materialelor de care va avea nevoie grupul, incluzand o lista de intrebari 
de bază care vor servi drept ghid pentru moderator. 


Cercetarea cantitativa 


Diferenţa dintre cercetarea calitativă (care se bazează in principal pe descriere) şi 
cercetarea cantitativă (care se bazează pe măsurare) o reprezintă faptul că aceasta din 
urmă oferă un grad mai ridicat de predictibilitate. Este mai simplu să generalizăm 
rezultatele acestui tip de cercetare pentru a face predicții despre o populaţie mai larga 
decât cea din care au fost extraşi participanţii. Măsurătorile cantitative includ analiza de 
conţinut şi ancheta bazată pe statistici descriptive şi inferentiale. (Statisticile descriptive 
descriu datele incadrandu-le în categorii inteligibile ; statisticile inferentiale îl ajută pe 
cel care le utilizează să tragă concluzii — adesea despre o populaţie în întregul ei — din 
eşantionul studiat.) 


Analiza de conţinut. Transcrierile discuţiilor de tip panel sau a interviurilor de profun- 
zime şi de tip focus-grup ajung adesea subiectul analizelor de conţinut, la fel ca tran- 
scrierile după emisiunile radio sau de televiziune sau tăieturile din ziare. Analiza de 
conţinut permite codificarea sistematică şi clasificarea materialelor scrise care au legătură 
cu organizaţia respectivă sau cu clientul firmei de relaţii publice. Analiza de conţinut ne 
va spune ce s-a publicat sau difuzat, dar şi contextul în care s-a publicat. Acest lucru 
furnizează indicii valoroase referitoare la tipurile de informaţii la care sunt expuse 
diferitele publicuri (asta nu înseamnă neapărat ceea ce consumă ei sau în ce cred). 

Ca tehnică de colectare a informaţiilor, analiza de conţinut poate fi utilizată pentru a 
se afla ce se spune despre scopurile pe care şi le-a propus o organizaţie şi despre aria sa 
specială de interese, cum ar fi noile propuneri legislative. Principala dificultate, în ceea 
ce priveşte această tehnică, o constituie stabilirea unui model care să permită o analiză 
neviciată de prejudecăţi sau stereotipuri. 

Definiţia clasică a analizei de conţinut a fost dată de către Bernard Berelson, care a 
denumit-o o tehnică de cercetare în scopul „descrierii obiective, sistematice şi cantitative 


12. Roger D. Wimmer şi Joseph R. Dominick, Mass Media Research, Wadsworth, Belmont, California, 
1983. Vezi în special „Methodology of Focus Groups”, pp. 99-100. Lucrarea mai are şi un ghid al 
moderatorului, ca anexă. 
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a conţinutului manifest al comunicării” 15. Procedura de cercetare prin analiza de conţinut 
dezvoltată de H.D. Lasswell reprezintă una dintre cele mai timpurii măsurători cantitative 
ale comunicării şi urmează definiţia lui Berelson. Ea este obiectivă deoarece categoriile 
utilizate în analiză sunt atât precise, cât şi normative, fără ca termeni evaluativi (bine-rău) 
să fie folosiţi. Este sistematică deoarece selecţia are loc printr-un sistem formal, 
nedeformat, care nu permite colectarea subiectivă de date. Este cantitativă deoarece 
rezultatele sunt exprimate, de obicei, într-o formă numerică - în procente, proporţii, 
distribuții ale frecvenţelor, coeficienţi de corelaţie sau altele asemenea. Este manifesta 
deoarece reprezintă o măsurătoare directă ; nu e nevoie de nici un efort pentru a înţelege 
intenţia persoanei care utilizează cuvintele - se înregistrează doar faptul că acele cuvinte 
sunt folosite. Unele proiecte de cercetare care utilizează analiza de conţinut sunt mai 
complicate, deoarece se pretează la codificarea simbolurilor şi a frazelor, pentru a 
permite menţionarea „contextului” în care sunt folosite cuvintele. 

Analiza de conţinut utilizează variabile legate de mediu: tipografice, legate de 
paginare şi design pentru presa scrisă ; unghiuri de filmare, montaj, selecţie a cadrelor, 
locaţia scenei filmate, pentru televiziune. Analiza de conţinut, aşa cum este ea folosită în 
relaţiile publice, se preocupă, de obicei, de timpul sau spaţiul acordat unei organizaţii 
sau purtătorilor săi de cuvânt. În televiziune, preocuparea se referă fie la purtătorul de 
cuvânt, care vorbeşte în numele organizaţiei, fie la reporterul care descrie situaţia, fie la 
combinaţia celor două tipuri. 

Ipotezele pot fi testate prin analiza de conţinut; se pot face comparații cu situaţiile 
normale sau reale, prin crearea unei reprezentări a ceea ce înseamnă „normal” sau 
„lumea reală”. Câteodată, comparatia arată cum este reprezentat un grup, in contrast cu 
rolul său real în societate. Un exemplu ar fi un serial de televiziune care ne prezintă o 
familie cu doi părinţi care muncesc şi care au doi copii. Serialul ar putea fi comparat 
apoi cu realitatea curentă, care este, adesea, o familie cu un singur părinte care munceşte. 

Bineînţeles, analiza de conţinut se limitează la comunicarea care este înregistrată 
într-un fel sau altul. În afară de cazul în care studiem procesul comunicării, în sine, este 
posibil să apară probleme de validitate. Totuşi, tangibilitatea materialului studiat face 
posibilă credibilitatea!“. 

Unele etape ale analizei de conţinut sunt diferite de cele din procesele de bază ale 
cercetării. O dată formulate întrebările cercetării, construită o ipoteză, identificată populaţia 
si selectat eşantionul, trebuie să fie definită o unitate de analiză, construite categoriile de 
analizat şi realizată o descriere a fiecărei categorii. După ce s-a stabilit modul de alegere 
uniformă a materialelor pentru diferitele categorii, trebuie pregătiţi cei care vor realiza 
codificarea, astfel încât să ne asigurăm că ei vor categoriza itemii în exact acelaşi mod. Putem 
să ne testăm abilităţile prin aplicarea formulei „coeficientului de încredere” al codifica- 
torului, care verifică dacă definițiile sunt aplicate într-o manieră coerentă. După ce datele 
astfel adunate sunt categorizate, le vom analiza, vom trage concluziile şi vom redacta nişte 
declaraţii care să indice situaţia sau circumstanţele ce vin în sprijinul ipotezei iniţiale. 


13. Bernard Berelson, „Content Analysis in Communication Research”, în Bernard Berelson şi Morris 
Janowicz (eds.), Reader in Public Opinion and Communication, ed. a Il-a, Free Press, Glencoe, 
Illinois, 1953, p. 263. 

14. Earl Babbie, The Practice of Social Research, ed. a VIII-a, Wadsworth, Belmont, California, 1998, 
pp. 318-319. 
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Ancheta. Cercetarea de tip anchetă încearcă să măsoare practicile şi preferinţele unui 
public anume, procesând răspunsurile la o serie de întrebări standardizate. O asemenea 
cercetare a devenit o bază esenţială de aflare a acţiunilor şi opiniilor oamenilor. În 
anchetă sunt folosite două tipuri de statistici: cele descriptive şi cele inferentiale. 
Statisticile descriptive constau în a prezenta datele în aşa manieră încât să fie înţelese. 
Statisticile inferentiale ne permit să utilizăm ceea ce am aflat ca fiind adevărat referitor 
la un eşantion, pentru a trage concluzii despre o populaţie în ansamblul ei. 


Câteva aspecte fundamentale ale cercetării cantitative 


Un specialist în relaţii publice trebuie să stăpânească cel puţin informaţia de bază 
referitoare la cercetarea cantitativă. Aceste fundamente ale cercetării includ o înţelegere 
practică a eşantionării, a probabilităților, însă presupun şi a şti cum se pun întrebările 
într-o cercetare. 


Eşantionarea. De vreme ce un public conţine în mod normal un mare număr de oameni, 
nu este posibil, de obicei, să fie chestionat decât un eşantion reprezentativ al acelei 
populaţii, pentru a determina ce crede publicul, ca întreg. Eşantionul ales nu trebuie 
neapărat să fie mare. Eşantioanele prea mari costă mult şi nici nu îmbunătăţesc prea mult 
acurateţea investigaţiei, o dată atins un anume nivel al eşantionării. La mărimi foarte mici 
ale eşantionului, predictibilitatea creşte dramatic cu fiecare membru adiţional al eşantio- 
nului, dar, o dată atins un anume nivel al eşantionului, coeficientul de eroare devine 
important. (Eroarea de eşantionare reprezintă gradul de discrepanţă dintre reprezenta- 
tivitatea eşantionului şi mărimea populaţiei.) Astfel, un eşantion de o mie de persoane nu 
este neapărat mai bun ca un eşantion de 500 de persoane, deşi un eşantion de 100 de 
persoane este considerabil mai de încredere decât unul de 50. Aceasta explică de ce, 
într-o ţară de mai bine de 260 de milioane de locuitori, cum sunt SUA, estimările 
naţionale credibile sunt realizate pe eşantioane de doar 1.500 până la 3.000 de oameni. 
Cercetătorii fac acest lucru într-o limită de toleranţă a erorii. Mărimea eşantionului 
depinde de cât de mare este eroarea tolerată în rezultate — adică de ce fineţe a rezultatelor 
este nevoie. 

Eşantionarea este, totuşi, mai mult decât o chestiune convenţională. Un „univers” 
reprezintă toate acele persoane pe care ati dori să le includeți în studiu, însă nu este 
posibil să ajungeţi la fiecare persoană din acel univers decât dacă el este redus numeric. 
O încercare de studiere a unui univers mare a fost reprezentată de recensământul din 
1990, din Statele Unite - când au fost omise 4 milioane de persoane, dar care a fost 
aprobat de Curtea Supremă. 


Probabilistica. Eşantionarea se bazează pe probabilistică. Cercetătorul pariază pe cât 
este de probabil ca un eşantion să reprezinte cu acuratețe o populaţie. Persoanele 
selectate pentru a alcătui eşantionul pot fi alese aleatoriu ; un eşantion aleatoriu este, de 
obicei, mai puţin supus distorsionărilor sau unor erori substanţiale cu privire la chestiuni 
precum veniturile celor aleşi. Utilizarea de metode tehnice de selectare aleatorie elimină 
orice posibilitate de distorsionare subiectivă pe care cercetătorul ar putea să o realizeze 
sau orice omogenitate particulară care ar putea exista într-un grup sau un segment al 
unui grup selectat în scopul studierii. (Distorsionarea subiectivă reprezintă tendinţa unei 
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estimări de a devia de la valoarea reală.) Într-un eşantion aleatoriu, fiecare membru al 
populaţiei are şanse egale de a fi selectat. De exemplu, studenţii de la un curs de ştiinţele 
comunicării au fost folosiţi la o anchetă pe tema consumului de mass media. Pentru a 
selecta un eşantion aleatoriu din clasa respectivă, cercetătorul a dat fiecărui al doilea 
student care stătea pe scaun, în clasă, un chestionar de completat. De vreme ce a sta jos 
sau nu era o chestiune de alegere din partea studenţilor, şi nu o obligaţie, fiecare student 
a avut o şansă egală de a fi selectat în eşantion. Aceasta se numeşte selecţie aleatorie. 

Dar, deşi acest grup de studenţi constituie un eşantion aleatoriu al populaţiei alcătuite 
din studenţii acelui curs, el nu constituie un eşantion al celor care trăiesc în acea zonă şi 
care merg la aceeaşi facultate şi nici chiar al celor care merg la cursuri de comunicare de 
masă la aceeaşi facultate. Populaţia din care a fost extras eşantionul era o anumită clasă 
de studenţi, ea rămânînd singura populaţie la care vor putea fi extrapolate informaţiile 
descoperite în urma anchetei. 

Când avem de-a face cu un mare număr de evenimente întâmplătoare, putem face 
predicții (sau presupozitii de cercetare), bazate pe frecvenţa relativă a ocurentelor 
anumitor evenimente printre toate evenimentele care sunt observate. Aceasta implică 
aplicarea regulilor probabilisticii. Pentru a ne întoarce la exemplul anchetei realizate 
printre studenţi, deoarece fiecare al doilea student din clasa respectivă a fost ales, 
jumătate dintre studenţi (fiecare persoană din două) au completat chestionarul. Astfel, 
fiecare student a avut o şansă de 1:2 (sau 0,5) de a fi selectat, iar aceasta reprezintă 
probabilitatea oricărui student de a fi ales. 

Două tipuri de erori pot apărea în cercetarea care utilizează eşantionarea probabi- 
listică : erorile de eşantionare şi erorile care nu sunt de eşantionare. Erorile de eşantioane 
reprezintă diferenţa de şansă dintre un eşantion nereprezentativ şi populaţia largă din 
care eşantionul a fost extras. Ele pot apărea dacă eşantionul este prea mic pentru audiența 
sau populaţia care a fost supusă eşantionării sau dacă selecţia nu este tocmai aleatorie. 
Erorile care nu se datorează eşantionării reprezintă simple greşeli făcute de cercetător în 
procesul de colectare, înregistrare şi calculare a datelor. Ele sunt cu atât mai reduse cu 
cât sunt mai puţine date de înregistrat şi calculat — un alt argument pentru utilizarea unui 
eşantion de mărime redusă. 

După cum a observat şi W. Edward Deming cu ceva vreme în urmă, utilitatea şi 
credibilitatea unei anchete „pot, de fapt, să fie obţinute prin reducerea mărimii eşantio- 
nului şi utilizarea fondurilor astfel obţinute pentru a reduce erorile care nu sunt legate de 
eşantionare”!5 — cum ar fi descoperirea informaţiilor care lipsesc sau care sunt greşite. 
(Credibilitatea reprezintă măsura în care un test duce întotdeauna la acelaşi rezultat. 
Validitatea este măsura în care dovezile explică rezultatele — sau arată dacă măsurătorile 
empirice măsoară într-adevăr situaţia sau conceptul dorit. Astfel, întrebarea referitoare 
la credibilitate este: „Este măsurătoarea realizată cu acuratețe? ”, pe când întrebarea 
referitoare la validitate : „Măsoară ea exact ce spune că măsoară ? ”.) Aceste economii de 
mijloace, aşa cum a accentuat şi Deming, pot să ducă la economisirea a mai mulţi bani 
şi a mai mult timp pentru construirea chestionarului, angajarea unor operatori de interviu 
mai buni, oferirea unei calificări mai bune pentru aceştia şi supervizarea muncii de teren. 

Nu toate eşantioanele sunt alese aleatoriu. De fapt, există trei tipuri majore de eşantio- 
nare neprobabilistică sau nonaleatorie : cea accidentală, cea intenţionată şi cea pe cote. 


15. W. Edward Deming, Sample Design in Business Research, John Wiley, New York, 1960, p. 61. 
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Un reporter care stă lângă cantina campusului şi îi întreabă pe cei care ies ce cred despre 
mâncarea de acolo obţine un eşantion accidental ; este accidental pentru că persoanele 
care au ieşit atunci de acolo pot să nu fie reprezentative pentru toţi cei care mănâncă 
acolo. (Să presupunem că daţi peste toţi membrii unei echipe de fotbal şi că tuturor le-ar 
plăcea ca terenul de joc să fie rotund! ) Un eşantion intenţionat este condus de un reporter 
care intervievează studenţii şi profesorii de la departamentul de nutriţie despre calitatea 
mâncării din cantina colegiului. (Ei au fost selectaţi datorită expertizei sau experienţei 
lor speciale anterioare, iar de la ei ne putem aştepta să aibă alte păreri despre mâncare 
decât alţii, să zicem studenţii sau profesorii de la departamentul politehnic.) Un eşantion 
pe cote este utilizat de un reporter care încearcă să reproducă în miniatură populaţia 
colegiului respectiv : proporţia exactă de studenţi în primul an, de studenţi transferați, 
de juniori, seniori, corp profesoral, corp administrativ. Esantionul, în acest caz, ar fi 
îmbunătăţit dacă reporterul ar şti de la început proporţiile diferitelor grupuri care 
mănâncă de obicei la cantină. Fiecare grup ar putea fi reprezentat în eşantion în aceeaşi 
proporţie în care se regăseşte în întreaga populaţie a celor care frecventează cantina. 

Esantionarea stratificată este asemănătoare cu eşantionarea pe cote, atât datorită 
faptului că recreează populaţia într-un microcosmos, cât şi pentru că reprezintă populaţia. 
Totuşi, procesul de selecţie este diferit. În măsurătorile cu eşantion stratificat, selecţia 
este aleatorie, dar populaţia, ca întreg, a fost divizată în categorii sau straturi. Selecţia 
este deci o chestiune de probabilistică. În eşantionarea pe cote, intervievatorul selectează 
participanţii, dar nu la întâmplare. 


Formularea întrebărilor cercetării. Cea mai mare parte a cercetărilor cantitative încearcă 
să răspundă la întrebări sau speculaţii de genul „ce-ar fi dacă” sau „mă întreb dacă”. 
Adesea se pun întrebări pe probleme asupra cărora oamenii nu se întreabă prea des sau 
în profunzime. Astfel de cercetări de explorare caută indicaţii, nu cauze. Ele încearcă să 
obţină datele preliminare care să ajute la rafinarea, în viitor, a întrebărilor puse în cercetări 
şi la propunerea unor ipoteze. Am putea să ne întrebăm, de exemplu, în ce condiţii s-ar 
putea schimba rezultatele cercetărilor noastre de explorare (dacă există astfel de condiţii) 
sau care sunt legăturile cu alte elemente ale întrebărilor cercetării. Procedând astfel, 
încercăm să facem o predictie (să formulăm o ipoteză) care să afirme presupunerea pe 
care am făcut-o despre ceva ce este sau ar putea fi într-un anume fel. Reversul presupu- 
nerii se numeşte ipoteză nulă. Ea exprimă presupunerea că nu există nici o relaţie. 

Predictia vine după cercetarea preliminară sau de explorare şi înainte de testarea 
ipotezei. În stadiul explorator, cuvântul care exprimă cel mai bine situaţia este „mă 
întreb”. În etapa predictivă, spunem „cred că”. Când începem să testăm o idee sau o 
ipoteză, în cercetarea cantitativă, proiectul nostru particular de cercetare ne va dicta dacă 
să folosim statistici parametrice sau neparametrice. Vom utiliza statistici parametrice 
pentru date de interval sau rapoarte (măsurători de interval sau proporţionale) - date 
despre populaţie, medie şi variaţii. Vom folosi statistici neparametrice pentru date 
nominale şi ordinale. Numerele conţinute în intervalurile de date reflectă existenţa unei 
creşteri semnificative, consistentă valoric, între valorile numerice ale fiecărei variabile. 
Datele proporţionale sunt similare datelor de tip interval, dar ele presupun, în plus, ca 
punct de referinţă, zero. Datele nominale sunt organizate în categorii exhaustive şi 
mutual reciproce, pentru fiecare variabilă. Datele ordinale sunt aranjate după ierarhia 
măsurătorilor care stau la baza acestora. 
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Testarea ipotezelor se face intotdeauna in limitele unui cadru teoretic. Majoritatea 
specialiştilor in relaţii publice utilizează pentru aceasta teoriile comunicării sau ale 
persuasiunii. Există cinci baze larg acceptate ale teoriilor comunicării şi două baze 
generale ale teoriilor persuasiunii (vezi capitolul 7). 

Procedura în cinci paşi de testare a unei ipoteze este destul de simplă: 

1. Formularea ipotezei — ce credeţi că este adevărat în general despre populaţia sau 
universul respectiv (sau despre un public de relaţii publice, în general). Asigu- 
raţi-vă că acea variabilă pe care doriţi să o măsuraţi este cuantificabilă sau 
măsurabilă. 

2. Formularea contrariului ipotezei — ipoteza nulă. Aceasta reprezintă pur şi simplu 
o declaraţie despre cum ar sta lucrurile dacă ipoteza dumneavoastră nu ar fi validată. 

3. Stabilirea probabilității de a întâlni aceleaşi diferente în populaţia sau universul 
respectiv, faţă de eşantionul ales, dacă s-ar dovedi adevărat contrariul celor crezute 
iniţial. Aceasta reprezintă probabilitatea ca ipoteza nulă să fie adevărată, în funcţie 
de rezultatele obţinute de la eşantion. 

4. Dacă probabilitatea este minoră - să spunem, 0,05 -, atunci ipoteza nulă poate fi 
respinsă cu 95% încredere că cele despre care s-a crezut a fi adevărate sunt 
adevărate. 

5. Dacă probabilitatea eşantionului ca ipoteza nulă să fie adevărată este semnificativ 
mai mare - chiar dacă asta ar însemna mai putin de 0,5 (adică 50/50) —, tot nu 
trebuie să respingeti ipoteza nulă, de vreme ce nu aveţi suficientă încredere în 
faptul că ipoteza dumneavoastră originală ar fi adevărată. 


Testarea ipotezelor se face cu ajutorul statisticilor descriptive şi inferentiale. 


Informaţii despre audienţe 


Majoritatea eşantionărilor se bazează pe mici subgrupuri ale publicului, pe care cercetătorul 
le foloseşte pentru a reprezenta un grup mai mare. Subgrupul este ales având mereu în 
minte datele demografice ale grupului mare. Unele dintre cercetările cele mai valoroase 
pentru cei care sunt interesaţi de persuasiune merg mai departe decât a spune care este 
publicul, înspre chestiuni precum ce crede publicul despre el însuşi - sau, mai bine, cum 
ar vrea el să fie. Informaţiile referitoare la cine compune publicul - vârstă, sex, nivel de 
educaţie, locaţia geografică, ocupaţie ş.a.m.d. — se numesc date demografice!“ referitoare 
la public. Dar doar datele demografice nu sunt de ajuns. Un grup de oameni, chiar unul 
mare, poate să fie cuprins într-o categorie în care să se potrivească toate datele demografice, 
Şi totuşi, nu toţi indivizii care îl compun să gândească la fel. Cheia, referitor la modul în 
care reacţionează oamenii, se află adesea în sistemele lor de valori. Studiile despre lucrurile 
care se petrec în minţile membrilor unui public se numesc psihografii'’ ale publicului. 


16. Demografia reprezintă ştiinţa datelor statistice vitale. Un factor important în această ştiinţă îl 
reprezintă marja de eroare tolerabilă. Astfel, se întreabă experţii demografi, cât de mult putem 
greşi - cu 5 procente? Cu 10? Cu 20 de procente ? 

17. Psihografiile reprezintă grafice care evidenţiază puterea relativă a trăsăturilor fundamentale ale 
personalităţii într-un individ. 
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Demograful este un om de ştiinţă care se ocupă de colectarea şi stocarea datelor 
referitoare la mărimea şi caracteristicile populaţiei umane, precum şi la modul în care se 
schimbă aceasta - naşteri, decese, longevitate, migraţie ş.a.m.d. Statisticile demografice 
sunt importante datorită consecinţelor financiare ale acestor schimbări. Informaţia 
demografică este importantă pentru cei care realizează planificarea în vederea dezvoltării 
sistemelor educaţionale înspre o mai bună adecvare la nevoile viitorului, pentru managerii 
serviciilor publice care furnizează echipamente şi servicii, pentru populaţia în continuă 
schimbare şi pentru mulţi alţii. 

Psihografiile sunt o specialitate a psihologilor angajaţi de către firmele de sondare a 
opiniei publice şi de cercetare atitudinală pentru a ajuta la determinarea a ceea ce se 
petrece în capetele oamenilor care se constituie în membri ai unui anume grup demo- 
grafic. Cei care îşi fac reclamă au fost interesaţi de psihografii de multă vreme din cauza 
relevantei ştiinţifice a acestor date într-o strategie de marketing numită ,,pozitionare” 15. 
De exemplu, multe produse comerciale sunt identice din punctul de vedere al compoziţiei 
chimice, având calităţi egale ; totuşi, modul în care sunt ele prezentate face diferenţa, în 
marketingul competiţional. 

Cele mai familiare procese de colectare a datelor prin intermediul eşantionării sunt 
anchetele asupra eşantioanelor stratificate şi anchetele realizate pe eşantioane de tip panel. 


Anchetele cu eşantion stratificat 


În anchetele cu eşantion stratificat sunt folosite trei tipuri de esantioane: eşantioane 
probabilistice, eşantioane pe cote şi pe zone (metoda areolară). 

Într-un eşantion probabilistic, oamenii sunt aleşi la întâmplare - de obicei, folosind 
un tabel cu numere întâmplătoare sau o formulă mecanică - pentru a alege fiecare al 
n-lea nume de pe o listă, împreună cu începutul aleatoriu, metodă numită „eşantionare 
sistematică” sau „eşantionare cu pas statistic”. 

În eşantioanele pe cote, populaţia este analizată după caracteristicile sale cunoscute, 
cum ar fi vârsta, sexul, domiciliul, ocupaţia şi nivelul veniturilor. Selectarea eşantionului 
este făcută prin alegerea unei cote a populaţiei, având caracteristicile dorite, în aceeaşi 
proporţie în care aceste caracteristici se regăsesc la populaţia respectivă, în ansamblul ei. 

În esantionul pe zone geografice (obţinut prin metoda areolară, de tip stratificat sau/ 
şi cluster), sunt utilizate zonele geografice, cum ar fi oraşele sau grupurile de oraşe ; el 
poate fi modelat prin folosirea ca surse a unor baze de date ale spaţiilor de locuit ale 
oraşelor. Utilizarea unui plan de clusteri într-un eşantion pe zone poate reduce timpul şi 
cantitatea de bani cheltuiţi pe deplasări, însă reduce, într-o oarecare măsură, şi caracterul 
aleatoriu al acestuia. (În planul de clusteri, zonele sunt selectate, eşantionând clusterii 
mai mici din fiecare zonă în care sunt trasati. Un eşantion aleatoriu poate fi apoi derivat 
din fiecare cluster.) 


18. Clienţii relationistilor, la fel ca produsele, pot fi ,,pozitionati”, fie ca indivizi, fie ca instituţii. 
Imaginile sunt importante pentru poziţionare, iar aceasta înseamnă a găsi un punct de atracţie 
emoţional care să segmenteze piaţa. 
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Ancheta realizată pe eşantioane de tip „panel” 


Instituţiile şi firmele utilizează adesea anchetele de tip „panel” - cum sunt, de exemplu, 
panelurile de consumatori - în cercetările lor. Un panel mai putin obişnuit, utilizat de o 
companie producătoare de jucării, constă din participanţi de până la cinci ani. O dată 
selectat panelul, membrii acestuia sunt intervievaţi de mai multe ori, pe durata cercetării 
respective. Producătorii de jucării trec de problemele de comunicare verbală cu membrii 
panelului, observându-şi, pur şi simplu, consumatorii. Unele firme de cercetare obişnuiesc 
să înregistreze pe bandă video sesiunile, astfel încât clientul să poată vedea rezultatele, 
fără să inhibe panelistii cu prezenţa sa. (Utilizarea geamului unidirectional deja nu mai 
păcăleşte prea mulţi panelişti.) Înregistrările video ajută, de asemenea, la procesul de 
analizare a sesiunilor, deoarece permite evaluarea atât a cuvintelor, cât şi a limbajului 
nonverbal. 

Membrii panelurilor sunt, de obicei, selectaţi printr-o modalitate stratificată şi, de 
obicei, pe baza cotelor, lucru care este, astfel, eficient în experimentele controlate. 
Arareori, dacă nu chiar niciodată, paneliştii sunt aleşi aleatoriu. Un dezavantaj al 
cercetării de tip panel este faptul că, în timp, ele tind să devină mai puţin reprezentative. 
De exemplu, editorii unui ziar au constatat că cetăţenii aleşi dintr-o comunitate pentru a 
forma mici paneluri de cititori tind să devină mai puţin critici pe măsură ce se familia- 
rizează cu problemele legate de editarea unui cotidian. 

Nu toţi participanţii la o cercetare tip panel se întâlnesc efectiv. Unii pot participa la 
acesta prin teleconferinte. Alţii pot răspunde la anchete de diferite tipuri, trimise prin 
postă, incluzând aici jurnalele şi chestionarele. Câteodată, un panel reprezintă persoanele 
cu interese legitime, participanţi prezumtivi doar cu condiţia stimulării lor cu ajutorul unor 
bunuri sau servicii îmbunătăţite. Însă membrii altor paneluri sunt recompensati cu cadouri. 


Chestionarele 


Cel mai familiar instrument de colectare a datelor în anchete este chestionarul. Un 
chestionar este adesea administrat sub forma unor interviuri personale, faţă în faţă, în 
care intervievatorul pune întrebările şi notează răspunsurile intervievatului pe un formular. 

Un beneficiu important al contactului personal îl reprezintă abilitatea de a înţelege 
mai bine întrebările. Cercetările au arătat că până şi ascultătorii care nu au defecte de auz 
înţeleg mai bine dacă li se prezintă indicii vizuale. Surprinzător, una dintre utilizările 
date acestei cercetări a fost dezvoltarea de programe computerizate cu prezentatori 
virtuali, care duc la formularea mai precisă a întrebărilor şi oferă indicii vizuale în 
scopul înțelegerii”. 

În viitor, tehnologia ar putea înlocui interviurile faţă în faţă. Deja se utilizează 
e-mail-ul, în special pentru anchetele asupra angajaţilor sau membrilor unei instituţii, iar 
acest lucru permite oferirea de răspuns imediat. Bineînţeles, chestionarele pot fi printate 
şi trimise prin poştă, înmânate direct la o întâlnire sau lăsate în camera de hotel sau la 
restaurant ; ele pot fi, de asemenea, difuzate fie prin mass media, fie prin publicaţiile 
specializate, cum ar fi publicaţiile instituţiilor. 


19. Max Glaskin, „Did You See What I Said?”, Times din Londra, 30 iunie 1995, p. 31. 
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Când contactul fizic nu este posibil, următoarea alegere este, de obicei, telefonul, 
deşi o serie de probleme apărute astfel poate duce la schimbarea modului de administrare 
a chestionarelor. Una dintre problemele majore o reprezintă numărul mic de întrebări 
care pot fi incluse în chestionar, deoarece interviul poate interfera cu alte activităţi ale 
respondentului. A pune prea multe întrebări ar duce la micşorarea timpului alocat 
răspunsurilor şi i-ar irita pe intervievaţi. Mai mult, nu se pot obţine răspunsuri decât de 
la persoanele care au telefon şi figurează în anuarul abonaților, atunci când eşantioanele 
se bazează pe aceste anuare - iar până la 30% dintre abonaţii unei zone pot avea 
numerele de telefon secrete. Astfel, un eşantion pentru o anchetă administrată prin 
telefon este mai putin probabil să reprezinte întreaga piaţă cu acuratețe. O soluţie la 
această problemă ar fi obţinerea, de la compania de telefoane, a unei liste a tuturor 
prefixelor locale, de câte trei cifre (primele trei dintr-un număr de telefon cu şapte cifre), 
precum şi numărul total de posturi telefonice care corespund fiecărei combinaţii. Un 
computer ar putea, apoi, să fie programat pentru a crea numere de câte patru cifre, care 
să fie adăugate aleatoriu la prefixele zonale obţinute de la compania telefonică. Această 
metodă prezintă destulă credibilitate pentru a fi utilizată de către companiile de cercetare 
nationale. Totuşi, o generare aleatorie de numere ar include şi numerele de telefon ale 
firmelor, dar şi ale unor persoane care nu ar constitui respondenţi eligibili. Mai mult 
decât atât, prefixele şi codurile zonale se schimbă mereu în Statele Unite, făcând dificilă 
operaţia de păstrare la zi a unor liste de numere de telefon, fie ele şi generate de computer. 

Cel care realizează apelurile, de obicei un robot telefonic, poate da, la rândul lui, 
peste un alt robot telefonic, de data aceasta al respondentului. Mulţi oameni utilizează 
robotul telefonic nu atât pentru a nu pierde apelurile dorite, ci mai degrabă pentru a le 
selecta pe cele nedorite. Afişarea identităţii celui care apelează, precum şi instrumentele 
de blocare a apelurilor, care au apărut o dată cu această facilitate, pot să împiedice, de 
asemenea, ca apelurile nedorite să ajungă la respondenţi. 

Chiar dacă o persoană răspunde, intervievatorului (persoana sau robotul) i se poate 
închide imediat telefonul. Motivul pentru acest comportament este faptul că cercetătorii 
pieţei au utilizat o tehnică de cercetare în efortul de a face vânzări prin intermediul 
telefonului. Deşi mulţi oameni afirmă că nu i-ar deranja să răspundă la cercetările 
legitime de sondare a opiniei publice, totuşi, adesea nu li se dă nici o şansă celor care 
sună în acest scop. Ratele de refuz sunt chiar de 58% în Statele Unite”, iar atunci când 
se utilizează un robot telefonic pentru apeluri, se poate ajunge la filtrarea şi lăsarea in 
afară a respondentilor cu venituri mari, astfel încât rezultatele apar serios denaturate”. 

Computerele sunt folosite pe scară largă în zilele noastre în scopul administrării 
electronice a chestionarelor. Ele sunt utilizate în sondajele de opinie, în cercetările de 
piață si chiar în interviurile cu angajații. Tehnicile de utilizare a computerului sunt 
diferite. În anumite cazuri, o persoană poate sta în fata unui ecran, cerându-i-se să 
dactilografieze răspunsuri simple sau să apese diferite cifre pe un terminal telefonic, 
pentru a răspunde la întrebările puse de o voce mecanică. Unii cercetători afirmă că 
oamenii obişnuiesc să închidă telefonul mai usor dacă sunt contactati de un computer ; 


20. Richard Morin, „Leave A Message At The Beep, Unless You’re A Pollster”, Washington Post 
National Weekly Edition, 2-8 august 1993, p. 37. 

21. Carolyn Barta, ,,Public’s Refusal Rate May Skew Results of Phone Survey”, Dallas Morning News, 
15 martie 1997, pp. J1, 10. 
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totuşi, alţii spun că oamenii dau mai uşor informaţii personale unui computer, pentru că 
aparatele nu îi pot judeca. 

Organizațiile mediatice afişează adesea sondaje de opinie pe paginile lor web, la fel 
cum fac şi alte organizaţii, profit sau nonprofit, incluzând aici şi diferitele agenţii 
guvernamentale. Problema acestor sondaje de opinie este legată de faptul că respondentii 
nu pot fi reprezentativi pentru un alt public decât cel care obişnuieşte să intre pe pagina 
respectivă web. Cu toate acestea, rezultatele sunt adesea prezentate ca şi cum sondajele 
respective ar fi la fel de reprezentative precum cele administrate exact eşantioanelor 
dorite. Posturile de televiziune şi chiar reţelele obişnuiesc să prezinte întrebări la care 
oamenii să răspundă sunând la un anumit număr. În majoritatea cazurilor, acest lucru 
constituie mai degrabă o utilizare promoţională a cercetărilor, decât un efort original de 
cunoaştere a opiniei publice. 

Adesea, chestionarele sunt trimise direct prin poştă. Când se realizează acest lucru, 
cercetătorul poate creşte proporţia răspunsurilor prin includerea în pachet a unui plic 
autoadresat şi timbrat. Aceste chestionare pot fi mai lungi decât cele folosite în anchetele 
prin telefon sau cele faţă în faţă ; totuşi, un chestionar prea lung, chiar dacă arată foarte 
bine, va atrage prea puţine răspunsuri. 

Un element foarte important pentru rata de returnare a chestionarelor îl reprezintă 
interesul respondentului faţă de subiect. La chestionarele generale trimise unui eşantion 
extins ne putem aştepta la o rată de returnare între 5 şi 20%. Dar când rata de returnare 
este atât de mică, respondentii nu pot reprezenta bine populaţia. Din contra, un răspuns 
între 30 şi 80% la un chestionar bine alcătuit este mai probabil dacă respondentii au un 
interes legitim să răspundă sau o cunoaştere specială a subiectului. Membrii unei 
organizaţii profesionale, de exemplu, sunt mai înclinați să răspundă la chestionarele 
lungi, detaliate, care se referă la interesele lor profesionale. Apelurile la cooperare, 
bazate pe semnificaţia studiului respectiv, aprecierile personale exprimate de către 
cercetător sau orice alt motiv altruist al respondentului sunt ineficiente. Însă există atât 
dovezi pro, cât şi contra, când este vorba despre eficacitatea explicării rolului şi 
importanţei respondentului în cercetarea respectivă”. 

Creşterile ratelor de răspuns prin poştă i-au obligat pe cercetători să examineze 
conţinutul şi serviciile poştale foarte atent, pentru a se încadra în bugete. Unele agenţii 
de cercetare utilizează Western Union Mailgrams sau alte sisteme poştale electronice atât 
pentru viteza lor, cât şi pentru efectul pe care îl are acest lucru asupra oamenilor. 
Senzatia de urgenţă pe care o transmite utilizarea acestui sistem de comunicaţii atrage 
atenţia. 

Organizaţia Femeile în Comunicaţii (Women in Communications, Inc.) a făcut publică 
o rată de 75% de returnare a chestionarelor pe tema salariilor care au fost trimise tuturor 
membrilor săi, fără să fi fost inclus plic destinat răspunsului. Texas Instruments Corporation 
a încercat o şmecherie mai deosebită. Ei au primit răspunsuri în proporţie de aproape 
60% de la acţionari la un chestionar tipărit pe spatele cecurilor cu dividendele. 

Când oamenii nu au un interes solid, a le oferi bani pentru a-i face cooperanti 
reprezintă cel mai bun mod de a atrage răspunsuri din partea lor. De ani de zile, 
cercetătorii furnizează stimulente băneşti pentru a-i încuraja pe oameni să răspundă la 


22. Arnold S. Linsky, „Stimulating Responses to Mailed Questionnaires: A Review”, Public Opinion 
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chestionare. În ceea ce priveşte respondentii influenţi, un dar făcut în numele lor unei 
organizaţii caritabile ar putea funcţiona. 

Într-un studiu care pune laolaltă descoperirile din cercetările realizate în domeniul 
ştiinţelor sociale din 1935 încoace, Arnold S. Linsky a ajuns la concluzia că cercetătorii 
ar trebui să îşi schimbe strategia generală pentru a fi siguri că vor primi o rată mare de 
răspuns la chestionarele trimise prin poştă. El a găsit că următoarele instrumente 
(prezentate în ordinea descrescătoare a eficienţei lor) au dat cele mai bune rezultate : 

1. Trimiteţi una sau mai multe scrisori ulterior chestionarului, cum ar fi cărţile 
poştale sau scrisori adiţionale, care să le reamintească oamenilor să răspundă. Şi 
mai eficiente sunt semnalele chiar mai intense, cum ar fi telefoanele sau scrisorile 
trimise prin curier. 

2. Contactaţi-l pe respondent într-un mod oarecare înainte să îi trimiteţi chestionarul. 
Din nou, este mai eficient să faceţi acest lucru prin intermediul telefonului. 

3. Trimiteti-le chestionarul într-un mod special, cum ar fi livrările speciale, si 
folosiţi un plic de returnare cu adresa şi timbrul lipit deja, mai degrabă decât 
plicurile speciale de tip „ramburs”. 

4. Trimiteti-le o recompensă împreună cu chestionarul. Promisiunile de a le trimite ceva 
o dată cu primirea chitantei de returnare a chestionarului sunt mai putin eficiente. 

5. Asiguraţi-vă că finantatorul anchetei şi numele persoanei care semnează scrisoarea 
care acompaniază chestionarul sunt destul de impresionante pentru publicul pe 
care doriţi să îl atingeti. 


Studiul lui Linsky nu arată că anonimatul garantat al respondentilor ar constitui un plus 
hotărât”. Personalizarea chestionarului pare să fie întru câtva eficientă, dar distruge ideea 
de anonimat, astfel încât situaţia şi problemele puse în discuţie în cercetarea respectivă 
pot deveni puncte decisive de luat în considerare în ceea ce priveşte rata de răspuns. 


Cum să pregătim un chestionar. Cel mai bun mod de a încuraja un nivel bun de răspuns 
la o cercetare este redactarea unui chestionar bun (chestionar numit, de obicei, de către 
cercetătorii din ştiinţele sociale, „instrument”). Acesta trebuie să fie redactat într-un 
limbaj clar şi simplu şi să fie interesant (vezi exemplul 6.6). Trebuie să vă decideti dacă 
doriţi ca întrebările să ceară răspunsuri specifice sau dacă vor fi întrebări deschise, care 
să atragă răspunsuri libere. (Ultimul tip este mult mai greu de „prins” în tabele şi, de 
obicei, cere utilizarea analizei de conţinut pentru codificarea răspunsurilor, metodă 
consumatoare de timp.) 

Unele formate de chestionare cer un anume tip de întrebări. În toate cazurile, totuşi, 
trebuie să încercăm să obţinem toate informaţiile pertinente cât mai uşor, într-o manieră 
cât mai pertinentă şi într-o formă analizabilă. Este nevoie de ceva măiestrie pentru a 
desface o întrebare generală în părţile sale componente. Întrebările trebuie să fie clar 
definite şi separate, să nu se suprapună şi să nu atragă răspunsurile. Fiţi atenţi în mod 
special la frazare, deoarece întrebările prea personale sunt adesea privite cu ceva 
resentimente. 

Deoarece faptul de a cunoaşte care este organizaţia care doreşte să afle anumite 
lucruri cu ajutorul chestionarului poate să devină motiv de modificare a răspunsurilor 
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Exemplul 6.6 
Sfaturi pentru redactarea întrebărilor 


Există (...) câteva întrebări generale pe care ar trebui să vi le puneţi înainte de a schiţa o 
cercetare de tip anchetă. Unele dintre aceste întrebări, acompaniate de exemple despre ce nu 
apare ca evident pentru majoritatea oamenilor, ar fi următoarele : 


Sunt cuvintele uşor de înţeles ? 
Contin ele abrevieri sau o frazare neconventionala/jargon ? 
Sunt întrebările corecte din punct de vedere tehnic? 
Există referinţe temporale adecvate ? 
Sunt întrebările prea vagi ? 
Sunt ele distorsionate subiectiv ? Bias-ul (distorsionarea subiectivă) apare cel puţin în patru 
feluri : 
a) Bias datorat aşteptărilor comportamentale 
Întrebare: Mulţi oameni obişnuiesc să meargă mai degrabă la meciurile de fotbal 
profesionist decât la orice alt sport. Aţi fost vreodată la un meci de fotbal profesionist? 
1. Da 
2. Nu 
Revizuire : Aţi mers vreodată la un meci de fotbal profesionist ? 
1. Da 
2. Nu 
Bias operat prin prezentarea unor informaţii care influenţează răspunsul 
Întrebare : Dacă alegerile ar fi astăzi, pentru cine ati vota : Bill Clinton, aflat la putere ; 
pentru Bob Dole, opozantul său republican, sau pentru Ross Perot, independentul ? 
Revizuire : Dacă alegerile prezindentiale s-ar tine astăzi, pentru cine ati vota: Bill 
Clinton, Bob Dole sau Ross Perot? 
Bias-ul datorat comparatiilor inegale 
Întrebare : Cine credeţi că ar fi responsabil pentru preţurile mari ale petrolului ? 
1. Proprietarii benzinăriilor 
2. Cei care forează pentru petrol 
3. Directorii executivi ai companiilor petroliere 
Revizuire : Cine credeţi că este responsabil pentru preţurile mari ale petrolului ? 
1. Proprietarii benzinăriilor, care îl distribuie 
2. Rafinăriile, care îl procesează 
3. Oamenii de afaceri care administrează companiile petroliere 
d) Bias datorat categoriilor neechilibrate 
Întrebare : În acest moment, tara noastră cheltuieşte aproximativ 40 de miliarde de 
dolari pe an pentru serviciile sociale. Credeţi că această sumă ar trebui : 
1. Să fie mărită 
2. Să rămână aceeaşi 
3. Să scadă puţin 
4. Să scadă întru câtva 
5. Să scadă semnificativ 
Revizuire : În acest moment, tara noastră cheltuieşte aproximativ 40 de miliarde de 
dolari pe an pentru serviciile sociale. Credeţi că această sumă ar trebui: 
Să crească semnificativ 
ă crească puţin 
Să rămână aceeaşi 
Să scadă puţin 
Să scadă semnificativ 
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7. Sunt întrebările de natură să ofenseze? Dacă da, există cel putin trei modalităţi de a 
contracara aceste întrebări care deranjează : 
a) Utilizarea unei serii 
Întrebare : Aţi făcut vreodată un avort? 
Revizuire : După cum ştiţi, sunt multe controverse legate de problema avorturilor în 
această comunitate. Unii oameni cred că este o problemă serioasă, alţii însă cred că nu 
este. Consideraţi avorturile a fi o problemă serioasă, moderată ca importanţă, prea puţin 
serioasă sau că nu ar reprezenta defel o problemă pentru comunitatea dumneavoastră ? 
1. Serioasă 
2. Moderată ca importanţă 
3. Prea puţin serioasă 
4. Nu este defel o problemă 
În ultimii ani, credeţi că numărul avorturilor a crescut, a rămas acelaşi sau a scăzut în 
această comunitate ? 
1. A crescut 
2. A rămas cam acelaşi 
3. A scăzut 
Încercaţi să vă amintiţi perioada adolescenţei dumneavoastră. Vă amintiţi să fi cunoscut 
pe cineva care a făcut vreun avort? 
1. Nu 


2. Da 

Dar dumneavoastră ? Aţi luat în considerare vreodată opţiunea de a face un avort? 
1. Nu 
2. Da 

Dacă da, ati facut acest lucru? 


1. Nu 

2. Da 
Utilizarea categoriilor generale pentru a scăpa de întrebările deranjante 
Întrebare : Cât aţi câştigat în 1994? 

dolari 

Revizuire : Care categorie de mai jos ar descrie cu mai mare precizie venitul dumnea- 
voastră pe parcursul anului 1998 ? 

1. Mai puţin de 20.000 de dolari 

2. Între 20.000 si 29.999 de dolari 

3. Între 30.000 şi 39.999 de dolari 

4. Între 40.000 si 49.999 de dolari 

5. 50.000 de dolari sau mai mult 
Utilizarea micilor naratiuni pentru a scăpa de întrebările deranjante 
Întrebare: „Marile afaceri reprezintă rădăcinile problemelor societăţii”. 

1. Sunteţi de acord 

2. Nu sunteţi de acord 
Revizuire : În continuare, să vorbim despre părerea dumneavoastră în ceea ce priveşte 
legătura dintre marile afaceri şi societate. Iată câteva păreri, atât negative, cât şi pozitive. 
Pentru fiecare dintre afirmaţii, bifati dacă sunteţi de acord sau nu. 
„Marile afaceri se află la temelia problemelor societăţii noastre.” 

1. Sunt de acord 

2. Nu sunt de acord 
„Marile afaceri reprezintă rădăcinile problemelor societăţii.” 

1. Sunt de acord 

2. Nu sunt de acord. 
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8. Necesită aceste întrebări eforturi prea mari pentru a li se răspunde? 
Întrebare : Ce procentaj din timpul dumneavoastră acordati întâlnirilor We 
Revizuire : Câte ore petreceti pe lună la intalniri? 
Câte ore petreceti în fiecare lună la serviciu? ____ 


Sursa: Adaptat din „The Communication Audit - Your Road Map to Success”, Journal of Organizational 
Communication, 10 (2), februarie, 1981, p. 16. Retipărit cu permisiunea lui John R. Witz şi revizuit 
pentru a reflecta opţiunile contemporane. 


din partea respondentului, este important, în unele cazuri, să fie angajată o agenţie 
externă care să administreze instrumentul. Un intervievator care conducea, mergând din 
casă în casă, o cercetare pentru o companie producătoare de folie de aluminiu a obţinut 
o listă lungă a întrebuinţărilor pe care le dădea, în bucătărie, o femeie, foliei de 
aluminiu. Când operatorul a vorbit cu vecina acesteia, care îi era şi fiică, i s-a spus: „Nu 
vă obosiţi să mergeţi până acolo. Mama mea stă acolo şi nu găteşte defel. Mănâncă 
fiecare masă cu noi”. Evident, mama respectivă pur şi simplu nu dorise să-l dezamăgească 
pe intervievator. 

Este important ca întrebările să fie grupate în secvenţe logice, astfel încât aranjarea 
lor să încurajeze răspunsurile. Dacă respondentului i se cere să completeze un chestionar 
fără ajutorul operatorului, instrucţiunile trebuie să precizeze clar dacă răspunsurile 
trebuie bifate, subliniate sau încercuite (vezi exemplul 6.7). Multe dintre rezultatele 
anchetelor sunt anulate deoarece respondentii marchează cu x răspunsurile pe care ar 
dori să le elimine din calcul. Trebuie luată în calcul fiecare întrebare, însă trebuie lăsat 
loc şi pentru răspunsuri gen „Altul”, „Nu ştiu”, „Nu doreşte să răspundă”, „Nu se 
aplică”. 

O altă sursă de anulare a rezultatelor o reprezintă polarizarea artificială a opiniei, în 
situaţia în care variantele de răspuns sunt foarte apropiate unele de altele. Intervievatii 
tind să adopte o poziţie de neimplicare, nu pentru că aceasta ar reprezenta cu adevărat 
viziunea lor, ci pentru că ei cred că, dând un astfel de răspuns, ar putea eluda responsa- 
bilitatea de a trebui să îşi apere în vreun fel opinia lor reală. 

O modalitate de a asigura construirea unui chestionar bun este pretestarea acestuia — 
rugând câţiva oameni să îl completeze înainte de a fi adoptat pentru proiectul respectivei 
cercetări. Pretestarea poate să vă furnizeze indicii despre întrebările care sunt ambigue 
sau ar putea cauza resentimente. Exemplele 6.8 şi 6.9 ne arată reclame create de către 
American Heart Association şi un chestionar pentru o cercetare condusă de National 
Family Opinion, Inc., pentru a pretesta impactul reclamei respective şi eficienţa ei 
înainte de a o difuza. 

Unele chestionare care necesită un răspuns anume nu furnizează nici un etalon pentru 
măsurarea intensității răspunsului. Cu toate acestea, cercetătorii pot utiliza scala dife- 
rentierii semantice sau rating-urile însumate, pentru a rezolva problema intensității. 

Pretestarea chestionarelor însă nu poate fi considerată a rezolva prea multe. În primul 
rând, cuvintele îşi schimbă înţelesul în diferite contexte. De exemplu, cuvântul „familie” 
are diferite semnificaţii. Familia biologică este alcătuită din părinţi şi copiii lor, însă 
expresia „familie simplă” poate include şi copiii adoptați formal. Alte referiri la această 
entitate sunt: familie nucleară, familie imediată, familie primară sau familie restrânsă. 
Termeni utilizaţi în paralel în cercetări există şi în alte culturi: familie elementară 
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Exemplul 6.7 
Mostra de anchetă de opinie 


Prima parte a acestei anchete este destinată a atrage răspunsuri la întrebări legate de amintirile 
nostalgice. Cealaltă jumătate este orientată spre colectarea datelor atitudinale şi ale orientării 
spre valori. 


„MINUNATELE VREMURI DE ODINIOARĂ” 


MINUNATELE VREMURI DE ODINIOARĂ, , DEŞI SUNT SUPUSE, ÎNTR-O ANUMITĂ MĂSURĂ, UNEI „MEMORII SELECTIVE”, SUNT PLINE DE GÂNDURI DUIOASE 
DESPRE PERIOADELE PLINE DE ÎNTÂMPLĂRI DIN VIETILE NOASTRE, PE CÂND ABIA CRESTEAM SAU ERAM ANGAJATI in ACTIVITĂȚI FOARTE IMPORTANTE 
PENTRU NOI. AUTOMOBILUL JOACĂ UN ROL SEMNIFICATIV ÎN ACESTE AMINTIRI. 


MAI ÎNTÂI 
VĂ RUGÂM SĂ FACEŢI O CĂLĂTORIE IMAGINARĂ PE „ALEEA AMINTIRILOR”, DE-A LUNGUL ANUMITOR PERIOADE SAU POSIBILE PIETRE DE HOTAR DIN VIAȚA 
DVS., PECARE NOI LE-AM SELECTAT MAI JOS. SPUNEŢI- NE CARE SUNT SITUATIILE ÎN CARE O MAȘINĂ ANUME V-A RĂMAS ÎN MINTE . 


BIFATICU „ACELE PERIOADE SAU EVENIMENTE CARE VĂ ADUC ÎN MINTE O ANUMITĂ MAŞINĂ 
PE CARE ODEŢINEAŢI SAU CARE VĂ PLĂCEA LA MOMENTUL RESPECTIV. 


1.CÂND ERATI DOAR UN COPIL ȘI VĂ GANDEATI LA 7. CÂNDV- AȚI LOGODIT. 
MOMENTUL ÎNCARE VEŢI PUTEA SĂ CONDUCETI. oO 8.CAND V-AȚI ÎNTORS DIN ARMATĂ (DACĂ E 
2.CÂND ATI OBȚINUT PERMISUL DE „CONDUCERE ŞI CAZUL). 
AVEAŢI ACCES LA UN AUTOVEHICOL, MĂCAR PARȚIAL. 9.CAND ATI ÎNCEPUT SĂ O DUCETI BINE, LA 
3.CÂND AȚI AVUT PENTRU PRIMA OARĂ O MAȘINĂ PE SERVICIU SAU, ÎN GENERAL, ÎN PROFESIE (DACĂ E 
CARE SAO NUMIŢI ADVS. CAZUL). 
4.CÂND AŢI FOST CU MAŞINA LA PRIMA DVS. 10. CAND ATI AJUNS LA ACEL PUNCT ÎN CARE 
ÎNTÂLNIRE. STILUL DE VIAȚĂ VĂ PERMITEA SĂ VĂ CUMPARATI 
5.CAND V-ATI CUMPĂRAT PRIMA DVS. MAȘINĂ NOUĂ. EXACT MAŞINA VISATĂ. 
6.CAND ATI ABSOLVIT STUDIILE ŞI AȚI MERS LA UN J i 
SERVICIU FULL-TIME (DACAE CAZUL). ALTE MOMENTE LA CAREVAPUTETIGANDI? 


ÎN_ALDOILEARÂND 
SELECTAŢI PATRU DINTRE CELE MAI SEMNIFICATIVE PERIOADE/EVENIMENTE DIN LISTA DE MAI SUS, DIN PERSPECTIVA AMINTIRILOR DESPRE 
AUTOMOBILE. SPUNETI-NE MAIMULTE DESPRE ACESTEA. 


bys ERA O MAŞINĂ 
CELE MAI SEMNIFICATIVE PATRU MARCA DE AUTOMOBIL CARE V-A —— eS zi aa i 
PERIOADEVEVENIMENTE RĂMAS ÎN MINTE IN LEGĂTURĂ CU J DOAR FABRICATĂ STRĂINĂ. 
— ACEA PERIOADĂ O DEȚINEAŢI PUTEAŢI SĂ O FOLOSIŢI O ADMIRAŢI ÎN SUA IMPORTATĂ 
SCRIEȚI UN NUMAR DE IDENTIFICARE O ea = 
oes CONFORM LISTEI DE (SCRIEŢI MARCA ŞI MODELUL) (BIF AŢI UNA DINTRE ARIAN) ‘BIE ATIONA:DINTRE VARIANTE) 
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_ ÎN AL TREILEARÂND R R E 
GÂNDIȚI-VĂ, ACUI REZENT. CEMASINA(MARCA SI MODELUL)ARFI PE POZIȚIA DE „CEAMAI DORITĂ”, DACĂ NU S-AR PUNE PROBLEMA PREȚULUI? 


CEA MAI DORITĂ 
MAȘINĂ INPREZENT__ Pe CARE: O DEȚINEŢI [Ji poar o aomiRari[L_]2 este o maşină AMERICANA [LL] 1 sau DE meoRr[ 2 
(MARCA ŞI MODELUL) 


ÎN LEGĂTURĂCU PROPRIILE DVS. GUSTURI ȘI PREFERINŢE PENTRU DIFERITE MAȘINI DE-A LUNGUL VIEȚII, VĂ RUGĂM SĂ NE SPUNETI DACĂ SUNTEȚI DE 
ACORD SAU NU CU URMĂTOARELE AFIRMAȚII. 
(5: SUNT ÎNTRU TOTUL DE ACORD... 1: NU SUNT DELOC DE ACORD) 
ÎNVREME CE „NEVOILE" MELE S-AU SCHIMBAT DE-A IMPORTURILE AU FOST BENEFICE PENTRU MAŞINILE 
LUNGUL VIEȚII, AM TOTUŞI ACELEASI ,GUSTURI" ECONOMICE... ŞI PENTRU CELE SPORT, ÎNSĂ PENTRU NEVOILE 
PREFER „LUCRURILE DINTR-O BUCATA" sau 5 4 3 2 1 FAMILIE! MAŞINILE AMERICANE TRADIŢIONALE SUNT MAI 
„OBIECTELE SPORT" SAU „OBIECTELE DE LUX" ETC POTRIVITE. 


CÂND MI-AM CUMPĂRAT PRIMELE MAŞINI, CELE DE IMPORT ERAU 

OAMENII DE ASTĂZI AU ALTE VALORIFATADE CEIDE MAI POTRIVITE BUGETULUI MEU; PE MĂSURĂ CE AM PROGRESAT ÎN 
ODINIOARĂ... CRED CĂ VOM ASISTA LA ALTE MODURI „CAPACITATEA DE PLATA, AM RĂMAS ÎN MOD FIRESC LA OPTIUNEA 
DE COAGULARE A PREFERINTELOR PENTRU MASINI MEA PENTRU MASINILE DE IMPORT 


DUPĂ MĂRIME... DUPA TIP... DUPĂ PROVENIENȚĂ 
(DEA MAR SAU DE IMPORT) ÎN VIITOR FATA DE MAŞINILE IMPORTATE POT FI, ÎNTR-ADEVĂR, FOARTE DRAGUTE, 


MODURILE DIN TRECUT. ÎNSĂ EU AMO ATITUDINE PUTERNIC PRO-AMERICANA, 


ATITUDINILE TINERILOR AU CICLURI DE VIAȚĂ. MULTI TINERI CONDUC ASTĂZI MAŞINI DE IMPORT, ÎNSĂ VOR 
RADICALII DIN ANII '60 AU DEVENIT APROAPE TRECE LA MAŞINI AMERICANE PE MĂSURĂ CE NEVOILE ŞI 
CONSERVATORI ÎN ANII '80. NU AVEM NICI UN MOTIV GUSTURILE LOR SE VOR SCHIMBA O DATA CU VÂRSTA, 


SĂ CREDEM CĂ NULE VOR PLĂCEA ACELEAȘI TIPURI 5 4 3 2 1  NUCREDCĂ MAJORITATEA OAMENILOR SUNT LOIALI MAȘINILOR 

DE BUNURI MATERIALE PRECUM AUTOMOBILELE DE IMPORT SAU AMERICANE ÎN SINE. ÎNSĂ EI ÎȘI ACHIZITIONEAZA, 

CARE LE PLAC ASTĂZI OAMENILOR ÎN VÂRSTĂ, MAŞINA ÎN CONFORMITATE CU NEVOILE LOR PARTICULARE LA 
TINERII PAR SĂ FAVORIZEZE MAŞINILE MICI CARE MOMENTUL RESPECTIV 

CONSUMA PUTIN SAU MAȘINILE SPORT, ÎNSĂ, PE ODATĂ CE O PERSOANĂ ARE FIE O MAŞINĂ DE IMPORT, FIE UNA 

MĂSURĂ CE ÎNAINTEAZĂ ÎN VÂRSTĂ, TIND SĂ ÎŞI AMERICANĂ, ŞI MAI ARE ŞI NOROC, ESTE MAI PROBABIL SĂ RĂMÂNĂ 

SCHIMBE OPȚIUNILE PENTRU MASINI MAI MARI ŞI MÂI LOIALĂ ACELUIAȘITIP DE MAȘINĂ ŞI LA URMĂTOAREA CUMPĂRARE. 


CONFORTABILE 
PENTRU UNELE SCOPURI, MAŞINILE AMERICANE REPREZINTĂ 
GAT GAUNU SNE VOMENTOARGE NICOT ELA CEA MAI BUNĂ SOLUȚIE, ÎNSĂ PENTRU ALTELE, O MAŞINĂ DE 
MAȘINILE MARI ŞI LUXOASE ALE TRECUTULUI. DARVA IMPORT ESTE MULT MÂI POTRIVITĂ, ASTFEL ÎNCÂT MULTE FAMILII 
EXISTA. ÎNTOTDEAUNA. O CERERE PENTRU MAŞINI 5 4 3 2 1 PREFERASAAIBACATEUNADINFIECARE 
RELATIV. MARI, LUXOASE, LA FEL CA ȘI PENTRU 


Sursa : retipărit cu permisiunea Survey Center, Inc., New Seabury, Massachusetts. 
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Exemplul 6.8 
Reclamă publicată de American Heart Association 


Această reclamă este una dintre cele 17 create de către American Heart Association ; ea a fost 
pretestată de către National Family Opinion, Inc. (vezi exemplul 6.9). Respondentii au con- 
siderat fotografia ca fiind captivantă, mesajul ca puternic, iar întreaga reclamă ca fiind capabilă 
să atragă atenţia. 


Acesta nu este modul cel mai potrivit 
în care să participi la o reuniune de familie 


Acest gen de reuniune de familie se întâmplă mult prea des în ultimul timp. Deoarece prea mulți 
oameni nu realizează că bolile de inimă, atacurile de cord şi bolile corelate sunt responsabile pentru 
aproximativ jumătate dintre decese. Şi că afectează foarte multe familii. Nu aşteptaţi până e prea târziu. 
Nu mai fumati. Consumati alimente cât mai uşoare, fără grăsimi şi fără colesterol. Si pastrati-va tensiunea 
arterială sub control. Convingeti-i pe cei apropiați să facă acelaşi lucru. Şi asigurati-va astfel ca 
următoarea reuniune de familie va fi una în special vie. 


QJ American Heart Association Noi LUPTAM PENTRU VIAȚA TA 


Sursa: Retipărit cu permisiune. „Acesta nu este modul cel mai potrivit în care să participi la o 
reuniune de familie”, PSA, 1987, Copyright American Heart Association. 


(Anglia) sau Kleinefamilie (Germania). Mai mult decât atât, toţi oamenii aparţin familiei 
în care s-au născut sau celei adoptive, dar şi noii familii pe care o creează prin căsătorie”. 
Familia deci poate să însemne şi familia extinsă, cuprinzând bunici şi/sau mătuşi, 
unchi, veri. 

De asemenea, în unele culturi se mai practică poligamia. Ce înseamnă deci familia, 
în acest caz? Un chestionar care ar fi aplicat în acele ţări ar trebui să stabilească o formă 
care să includă toate aceste entităţi familiale multiple. În unele culturi, în cazul în care 
capul unei gospodării moare, întreaga familie se mută la următorul mascul pe linie 
ierarhică, el având, la rândul său, propria sa „familie”. Statutul fiecărei entităţi din 
cadrul unei „familii” trebuie clarificat. Ceea ce un cercetător ştiinţific ar înţelege ca 


24. Un ghid util de termeni este Dictionnary of Social Sciences. 
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Exemplul 6.9 
Chestionarul anchetei conduse de National Family Opinion, Inc., 
pentru American Heart Association 


Acest chestionar a fost utilizat pentru a pretesta 17 reclame candidate, realizate pentru American 
Heart Association, pe un public-eşantion. Răspunsurile au fost folosite pentru a ajuta la 
identificarea celor mai eficiente şi bine primite reclame (vezi exemplul 6.8). 
1. Ati fumat ţigări in ultima săptămână? 

a) Da 

b) Nu 

Încercaţi, în prezent, să reduceti grăsimile şi colesterolul din dieta dumneavoastră ? 

a) Da 

b) Nu 

Doctorul dumneavoastră v-a spus vreodată că aveţi tensiunea arterială ridicată ? 

a) Da 

b) Nu 

c) Nu mi-a fost niciodată măsurată tensiunea arterială 

Aţi experimentat personal dificultăţi legate de problemele cardiace pentru că dumneavoastră, 

cineva din familie sau cineva apropiat a avut de-a face recent cu astfel de probleme. 

a) Da 

b) Nu 

Aţi făcut vreo donaţie către American Heart Association în ultimul an? 

a) Da 

b) Nu 

Vă rugăm să indicaţi vârsta şi sexul dumneavoastră. 

Vârsta: ___ ani Sex: Masculin 

Feminin 
Vă rugăm să precizati cât de mult sunteţi de acord sau în dezacord cu următoarele afirmaţii 
(bifaţi o casetă pentru fiecare afirmaţie). 


Sunt Nici 
întru acord, | Dezacord Total 
câtva de nici dezacord 
dezacord 


Reclama atrage privirile 


Reclama nu mi-a arătat nimic care să mă 
facă să îmi schimb obiceiurile 


Reclama este foarte clară şi uşor de înţeles | azi 
Reclama este foarte informativă oo ARII | tel 
Reclama este de natură să mă alarmeze Oooo 


Este cel mai probabil că o să donez bani 
către American Heart Association datorită 
acestei reclame 


Care ati spune că ar fi ideea principală pe care reclama încearcă să o comunice ? (vă rugăm 

să fiți cât mai precis cu putință) 
Dacă vă place ceva în special în legătură cu această reclamă, care este acel lucru? (vă 
rugăm să fiti cât mai precis cu putință) 

. Dacă vă displace ceva in special în această reclamă, care este acel lucru ? (vă rugăm să fiţi 
cât mai precis cu putinţă) 
Sursa: Retipărit cu permisiunea National Family Opinion, Inc., şi American Heart Association. 
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fiind o definiţie a „familiei” ar putea părea a avea prea puţin sens unei persoane 
familiarizate cu tradiţia, însă nu şi cu ştiinţa. 

Când cercetările trebuie traduse dintr-o limbă în alta, testarea procesului de traducere 
este esenţială pentru traducerea întrebărilor şi a răspunsurilor. Cercetătorul poate formula 
întrebările într-o limbă care nu este cea intenţionată pentru administrarea chestionarului, 
iar la retraducerea răspunsurilor, ele s-ar putea să nu se potrivească deloc. 

Chiar şi în ţările în care se vorbeşte o singură limbă, termenii pot fi izvor de confuzie, 
cum este cazul termenilor elevator (SUA) şi lift (Marea Britanie). Chiar şi numele date 
meselor pot fi diferite în diferite parti ale lumii, cum ar fi „dejun”. Cei care aparţin unor 
generaţii dferite pot face, de asemenea, diferenţe între termeni. Un chestionar pe teme 
de sănătate administrat adolescenților a primit răspunsuri confuze în legătură cu termenul 
snacks (aperitiv, gustare, dar şi masă frugală între mesele principale) ; acelaşi chestionar, 
administrat celor care se aflau la programe de supraveghere a dietei, a primit de asemenea 
răspunsuri amestecate, deoarece aceşti oameni iau „mese frugale” de şase până la opt ori 
pe zi. 

Luând în considerare problemele care se pot crea astfel, un cercetător a condus un 
studiu bazat pe şapte întrebări, extrase din anchetele naţionale elaborate pe tema sănătăţii. 
EI a utilizat proceduri speciale de pretestare şi a descoperit că, atunci când întrebările 
erau revizuite pentru a fi clarificată definiţia termenilor-cheie, rezultau estimări semnifi- 
cativ diferite”. Roper Center a publicat compilaţii ale unor cercetări diferite realizate pe 
aceeaşi temă şi a comparat diferitele redactări ale întrebărilor şi răspunsurile diferite pe 
care acele întrebări le-au primit. 

Aceste probleme se înmulţesc atunci când informaţiile sunt adunate din mai multe 
tari. Cercetările de tip anchetă necesită o manevrare diferită, atât din motive culturale, 
cât şi datorită diferenţelor de infrastructură (vezi exemplul 6.10). Există, de asemenea, 
multe guverne care nu permit colectarea datelor de opinie de nici un fel. Cele mai 
sensibile, din acest punct de vedere, sunt, bineînţeles, sondajele de opinie politică. Chiar 
unele guvernări care permit realizarea sondajelor de opinie pot restricționa sau limita 
publicarea rezultatelor sondajelor pe probleme sociale, economice sau politice. Dacă se 
apropie alegerile, multe guvernări, chiar şi din democratiile occidentale, pun restricţii 
asupra publicării datelor obţinute din sondajele de opinie. Asociaţia Mondială pentru 
Cercetarea Opiniei Publice (The World Association for Public Opinion Research) consi- 
deră această situaţie a fi într-atât de serioasă, încât a creat Fundaţia pentru informaţie 
(Foundation for Information), care se luptă împotriva eforturilor guvernelor din lumea 
întreagă de a restricționa colectarea şi diseminarea opiniei publice”. 


Formatele chestionarelor 


Modul in care respondentii sunt rugaţi să răspundă la întrebările anchetelor va afecta, 
de asemenea, răspunsurile. Unele chestionare amestecă diferite tipuri de răspunsuri. 
Formatele evaluative care pot fi luate în considerare sunt: diferentiatorul semantic, 
rating-urile însumate, analiza scalelor şi chestionarul generat de respondent. 


25. Floyd Jackson Fowler, Jr., „How Unclear Terms Affect Survey Data”, Public Opinion Quarterly, 
56, 1992, pp. 218-231. 

26. Richard Morin, „Not So Free to Gather Public Opinion”, Washington Post National Weekly Edition, 
19 ianuarie 1998, p. 34. 
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Exemplul 6.10 
Metode utilizate in cercetarea de tip ancheta in diferite tari 


Cercetarea de tip anchetă este o metodă utilizată diferit in alte tari decât Statele Unite ale 
Americii, atât din motive culturale, cât şi logistice. În unele ţări, întrebările legate de opinia 
personală pot fi considerate indiscrete. Mai mult decât atât, multor ţări le lipseşte infrastructura 
necesară sondajelor de opinie realizate prin telefon, de exemplu. Iar alte ţări nu dispun de 
instrumentele ajutătoare cercetătorilor, de genul directoarelor, fie după criteriul numelui, fie 
după cel al adresei, fie după numărul de telefon urmat de nume şi adresă. Următoarea schiţă ne 
arată rezultatele unei cercetări realizate în unele ţări de Louis Harris şi cercetătorul Humphrey 
Taylor, pentru a compara sistemele de colectare a informaţiilor. 


I. Metodologia normală utilizată în anche- 
tele de opinie publică 


1. 


3. 


Mărimile normale ale eşantioanelor 
Variază de la 500 (o firmă din Marea 
Britanie şi una din Italia) la 3.600 (o 
organizaţie din Japonia), cu variaţii substan- 
tiale în funcţie de ţară. 
Metodele fundamentale 
Uniforme 
Toate sau majoritatea de tip proba- 
bilist: Australia, Africa de Sud 
Toate sau majoritatea chestionare admi- 
nistrate prin interacțiuni faţă in fata, 
eşantion pe cote: Marea Britanie, 
Mexic 
Toate sau majoritatea prin telefon: 
SUA, Canada, Germania, Danemarca 
Amestecate 
Japonia (administrat personal, eşantion 
probabilist ; prin telefon; prin posta 
sau trimis pentru a fi completat) 
Brazilia (administrat personal şi eşan- 
tion probabilist sau pe cote) 
Portugalia (prin telefon şi administrat 
personal, pe cote) 
Franţa (prin telefon şi administrat per- 
sonal, pe cote) 
Italia (prin telefon şi administrat per- 
sonal, eşantion probabilist ) 
Aspectul temporal 
Numărul de zile petrecute pe teren : variază 
de la 1 la 14 (câteva firme au afirmat: 
„de obicei, doar o zi”). 
Dacă se include, de obicei, sfârşitul de 
săptămână: Da (aproape peste tot, cu 
excepţia firmelor din Germania). 


II. Criterii de ponderare a datelor 


Germania: comportamentul de vot din 
trecut, zona geografică, sexul, vârsta. 


Marea Britanie : sexul, vârsta, clasa socio- 
economică, locuinţa, cu serviciu/fără!, 
comportamentul de vot din trecuti, numărul 
de persoane cu drept de vot din gospo- 
dăriel. 

Australia : zona geografică, sexul, vârsta. 
Danemarca : comportamentul de vot din 
trecut, zona geografică, sexul, vârsta, clasa 
socioeconomică, nivelul de educaţie, cu 
serviciu/fără, tipul de locuinţă. 

SUA : sexul, vârsta, rasa, nivelul de edu- 
catie, numărul de linii telefonice, numărul 
de persoane cu drept de vot din gospo- 
dărie!, cât de des sunt de găsit acasăl. 
Africa de Sud: zona geografică, sexul, 
vârsta, rasa. 

Franţa : comportamentul de vot din trecut, 
zona geograficăl, sexul!, varsta!, clasa 
socioeconomică!, cu serviciu/fără!. 
Brazilia : nu se realizează ponderarea. 
Mexic : sexul, vârsta, clasa socioecono- 
mica, cu serviciu/fără. 

Canada : sexul, vârsta, rasa (limba)! (un 
sondaj canadian: fără ponderare). 
Portugalia : comportamentul de vot din 
trecut, zona geografică, sexul, vârsta, cu 
serviciu/fără. 

Japonia : nu se realizează ponderarea. 
Italia : nu se realizează ponderarea la anche- 
tele prin telefon ; la cele realizate în inter- 
acţiuni directe, zona geografică, sexul şi 
vârsta. 


. Anchetele realizate prin telefon 


Metodologia utilizată pentru eşantionare 
Formarea întâmplătoare a numărului 
(RDD, Random digit dialing): SUA, 
Canada. 

Cu ajutorul directoarelor: Danemarca, 
Portugalia, Germania, Italia. 
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V. Previziunile electorale (ultimele alegeri la 
nivel național) 


Altele (incluzând aici şi „bazele de date 
cuprinzând cotele din populaţie”) : Franţa. 


Mixte (RDD şi directoare şi „baze de 
date”): Marea Britanie, Australia. 
Mixte (listele electorale şi directoare) : 
Japonia. 

Utilizarea clusterilor 

Fără utilizarea de clusteri : Australia, Marea 
Britanie, Portugalia, Danemarca, Italia. 
Mixte (unele cu, altele fără utilizare de 
clusteri) : SUA, Canada, Japonia, Franţa, 
Germania. 

Anchetele telefonice - selectarea indivi- 
zilor din eşantion 

Grile de selecţie aleatorii: Germania?, 
SUA?, Portugalia?, Danemarca, Canada?. 
Metoda „celui mai tânăr mascul”: 
Australia”, SUA”, Canada’. 

Pe cote: Marea Britanie?, Portugalia?, 
Franta, Australia’, Italia. 
Metoda „zilei de naştere”: 
Britanie?, Canada”, Germania’. 
Listă cu numele indivizilor : Japonia. 
Anchetele telefonice - Numărul de ape- 
luri ulterioare 

Variază de la zero la şase sau mai mult. 


Marea 


IV. Anchetele cu chestionare administrate indi- 
vidual (în persoană) 


1. 


Planificarea clusterilor pentru interviurile 
individuale 

Numărul clusterilor variază de la 50 la 400. 
Esantioanele pentru anchetele adminis- 
trate in persoană, cu eşantioane pe cote: 
controlarea cotelor 

Mexic: sex, vârstă, clasa socioecono- 
mică, cu serviciu/fără. 

Marea Britanie : sex, vârstă, clasa socio- 
economică, cu serviciu/fără. 

Brazilia: sex, vârstă, nivel de educaţie, 
cu serviciu/fără, ramura industrială. 
Portugalia : sex, vârstă, cu serviciu/fără. 
Franţa: sex, vârstă, profesie. 
Esantioanele probabiliste la interviurile 
realizate în persoană - metodologia de bază 
Germania : probabilitatea pe zone, pas 
aleatoriu. 

Australia : probabilitatea pe zone. 
Africa de Sud: probabilitatea pe zone şi 
listele gospodăriilor. 


Metodologie 

Prin telefon: Danemarca, Germania’, 
Australia, SUA, Canada, Portugalia, 
Japonia’. 

Anchete realizate în persoană, eşantioane 
pe cote: Marea Britanie, Portugalia, 
Franţa, Mexic. 

Anchete realizate în persoană, eşantioane 
probabiliste : Japonia, Brazilia, Africa 
de Sud. 

Utilizarea de întrebări de identificare a 
schimbării opiniei pentru a determina pro- 
babilitatea de vot 

Nu sunt utilizate în mod normal în ţările cu 
vot obligatoriu. În celelalte cazuri, sunt 
utilizate, exceptând două firme din Canada. 
Dimensiunea temporală a anchetei 
Numărul de zile petrecute pe teren : de la 
una la opt. 

Cât timp a trecut de la încheierea campaniei 
electorale : de la una la opt zile (exceptând 
cazurile când este interzisă prin lege publi- 
carea de sondaje în acest interval). 

Cum este alocat numărul indecişilor (Nu 


sunt sigur/Nu ştiu) 
In raport cu cei care sunt decişi: 


Danemarca, Marea Britanie!, SUA!, 
Australia!, Canada, Portugalia! Japonia, 
Germania’. 

În funcţie de răspunsurile la alte întrebări : 
Australia!, Mexic, SUA!. 

În funcţie de experienţa celorlalte alegeri : 
Australia!, Portugalia, Germania!. 

Alte metode: Marea Britanie!, Brazilia. 
Notă: În SUA, Franţa, Africa de Sud, 
Canada şi Japonia unele firme nu iau în 
calcul deloc numărul indecişilor. 
Utilizarea de întrebări ulterioare pentru 
a-i ,,forta” pe votantii indecişi : sunt utili- 
zate în general, cu excepţia majorităţii 
firmelor japoneze, a unei firme din Franţa 
şi a uneia din Brazilia. 


Numai unele firme 

Diferite firme utilizează diferite metode sau 
unele firme utilizează diferite metode 

Mai mult de o metodă folosită în ţara 
respectivă. 


Sursa: Retipărit cu permisiunea Roper Center, 
din The Public Perspective, tebruarie/martie 
1995. 


Japonia : listele electorale, listele cu rezi- 
denţi/gospodării (locuitori). 
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Scala diferentiatorului semantic. Un chestionar de diferenţiere semantică explică intensitatea 
măsurării variabilelor în ceea ce priveşte înțelesurile conotative al obiectelor şi cuvin- 
telor”. În această procedură, respondentul clasifică obiectul (persoană sau concept) aflat 
în studiu într-un cadru alcătuit din două adjective total opuse, cu şapte valori aflate între 
ele. La clasificarea unei persoane, de exemplu, adjectivele opuse pot fi activ-pasiv sau 
puternic-slab. Un sondaj de opinie politică poate folosi scalele de diferenţiere semantică 
pentru a le cere respondentilor să selecteze calităţile, pozitive sau negative, pe care le 
atribuie persoanelor sau problematicilor. 

Aplicarea în marketing a scalelor de diferenţiere semantică a fost făcută de William 
Mindak, care le-a văzut ca pe un instrument util în clasificările imaginilor de marcă, ale 
produselor şi companiilor. O serie de 19 scale de clasificare se poate reduce la cinci 
factori, iar o analiză de tip „varimax” poate fi utilizată pentru măsurarea acestora”. 
Ponderarea răspunsurilor se bazează pe valorile atributelor (cum ar fi colorat-incolor, 
măsurate ca pozitive sau negative) pentru acel factor (imaginea). 

Au fost create chestionare şi teste complexe, utilizând tehnica diferentierii semantice, 
pentru a măsura schimbările în atitudini, personalitate, cunoaştere şi comportament, 
luând în considerare variabile precum educaţia, veniturile, religia, statutul social, sexul, 
ocupaţia şi rasa. Un cercetător a alcătuit o listă de dimensiuni ale măsurătorilor şi 
exemple de adjective de diferenţiere semantică pentru fiecare dintre acestea: 

e Dimensiunea general evaluativă : plăcut-neplăcut, de valoare-fără valoare, impor- 

tant-neimportant, interesant-plictisitor 

e Dimensiunea etică: corect-incorect, adevărat-neadevărat, drept-nedrept, distorsio- 

nat-obiectiv, responsabil-iresponsabil 

e Dimensiunea stilistică: incitant-plictisitor, proaspăt-învechit, uşor-dificil, clar- 

-dezordonat, colorat-palid 

Dimensiunea pregnantei: expansiv-timid, puternic-slab, zgomotos-moale 
Dimensiunea evaluativă : corect-incorect, bun-rău, responsabil-iresponsabil, inte- 
lept-prostesc, acceptabil-inacceptabil 

e Dimensiunea excitatiei: colorat-tern, interesant-neinteresant, excitant-neexcitant, 

cald-rece 

e Dimensiunea activităţii: activ-pasiv, agitat-calm, evidenţiat-timid*. 


Rating-urile însumate sunt similare scalelor de diferenţiere semantică. Totuşi, în acest 
caz, răspunsurile la o serie de declaraţii sunt selectate dintre nişte opţiuni, „sunt de acord 
în proporţie mare, sunt de acord, indecis, dezacord sau dezacord puternic”. O pondere 
de 1 până la 5 se acordă fiecărei opţiuni, astfel încât cifra cea mai mare reprezintă 


27. Unii cercetători nu sunt de acord, spunând că diferentiatorul semantic măsoară gradul răspunsului, 
şi nu intensitatea. Însă alţii afirmă că gradul ar însemna, la urma urmei, intensitatea. 

28. William A. Mindak, „Fitting the Semantic Differential to the Marketing Problem”, Journal of 
Marketing, 25, aprilie 1961, pp. 28-33. 

29. Indicele „varimax” ne oferă o separație clară a factorilor. Majoritatea studenţilor utilizează 
programe de computer pentru a manevra datele de rezervă, dar pentru o explicaţie a procesului 
matematic vezi Jae-On Kim şi Charles W. Mueller, Factor Analysis Statistical Methods and 
Practical Issues, Sage, Beverly Hills, California, 1978. 

30. Hugh M. Culbertson, „Words vs. Pictures: A Comparison as to Perceived Impact and Connotative 
Meaning”, Journalism Quarterly, vara 1974, pp. 226-237. 
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întotdeauna una dintre cele două extreme - de exemplu, 5 pentru „de acord in mare 
proporţie” şi 1 pentru „dezacord puternic”. După testare, ponderile sunt totalizate, 
fiecărui individ acordându-i-se un scor numeric. Cei al căror scor este cel mai mare şi 
cel mai mic sunt selectaţi pentru studii ulterioare. Apoi, fiecare întrebare din chestionar 
este evaluată, pentru a se determina dacă cei care au avut cele mai mari scoruri au 
răspuns cu un scor mare la respectiva întrebare, decât cei care au avut scorurile totale 
cele mai mici. Consistenta internă a întrebărilor ne asigură că nu apar corelaţii ale 
răspunsurilor între aceste grupuri extreme. Dacă sunt găsite corelaţii la anumite întrebări, 
acestea sunt şterse din scoruri, astfel încât doar itemii care reflectă o divergență 
consistentă a opiniilor să fie utilizaţi ulterior drept scale. 


Analiza de scală. În forma sa cea mai simplă, analiza de scală implică întrebări 
dihotomice, de genul: „Este punctajul dumneavoastră aproximativ 4,0 (da sau nu)?” 
sau: „Este 3.5 (da sau nu) ?”. Întrebările de acest tip apar în chestionarele despre salarii 
şi poziţia profesională, în raport cu anii de experienţă în câmpul profesional. Alte 
întrebări pot fi puse, de asemenea, pe lângă scalele care merg de la acord sau dezacord. 
Acest lucru poate fi prezentat într-un format de chestionar cu variante multiple. 


Chestionarele generate de respondenţi : Procesul DELPHI. Dezvoltat de un grup de 
cercetare de la Rand Corporation, procesul DELPHI reprezintă o metodă de sondare a 
opiniei unei audienţe în scopul ajungerii la un consens. Managementul unei organizaţii 
poate utiliza această metodă pentru a-şi îmbunătăţi relaţiile cu angajaţii. Procesul implică 
şase etape. Mai întâi, se proiectează un chestionar pentru a permite răspunsuri cu final 
deschis. Apoi, se alege eşantionul, pe baza costurilor şi a nivelului acceptabil al erorii de 
eşantionare. În al treilea rând, chestionarul este trimis respondentilor din eşantion în 
mod individual - şi nu sunt date pentru a fi împărţite de şeful acestora, nici înmânate 
respondentilor la o adunare specială. În al patrulea rând, răspunsurile primite sunt 
adunate pe o singură listă compozită. Se fac corecturile gramaticale, dar nu se ataşează 
nici o judecată de valoare acestora - cum ar fi discreditarea unei idei deoarece a mai fost 
încercată sau ar fi prea costisitoare. În al cincilea rând, fiecărui respondent i se dă o 
copie a listei compozite, împreună cu o scală de evaluare, cum ar fi ordinea descrescă- 
toare, de la 5 la 1, şi i se cere să ordoneze răspunsurile. Trecerea în tabele speciale a 
acestei serii de răspunsuri - adică ordonarea itemilor de pe listă — poate fi făcută de 
computer. După ce un număr de probleme de pe listă este trecut în categoriile cu cel mai 
mare punctaj, ele vor fi grupate în funcţie de anumite asociaţii de idei. O dată ce o 
categorie de idei a fost dezvoltată astfel, itemii pot fi ierarhizati şi ei în interiorul 
categoriei, în funcţie de răspunsuri. În al şaselea rând, o copie a listei reordonate este 
trimisă înapoi la fiecare respondent, împreună cu răspunsul său individual. Bineînţeles, 
acest lucru nu se poate realiza dacă răspunsurile sunt anonime ; totuşi, dacă anonimatul 
respondentilor este important, puteţi să le furnizaţi o copie automată pe care ei să o poată 
distruge apoi, după ce o vor compara cu rezultatele finale. 

Un rezultat al procesului DELPHI este acela că angajaţii îşi pot vedea opiniile 
împărtăşite de către majoritatea colegilor lor. Dacă rezultatele sondajelor de opinie sunt 
aduse la cunoştinţa managementului pentru a se întreprinde nişte acţiuni, cei care se află 
în minoritate îşi doresc să prezinte şi ei un raport minoritar. Această oportunitate de a 
participa la descrierea şi la ierarhizarea problemei a oferit angajaţilor impresia unei mai 
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bune contribuţii la procesele de planificare generală din organizaţia lor, ameliorand, 
astfel, cu certitudine, comunicarea. 

O nouă abordare a ideii de sondare a opiniei a apărut în Marea Britanie, în 8 mai 
1994, când a fost difuzat primul „sondaj de opinie deliberativ”, la postul de televiziune 
Channel 4. Sondajul deliberativ, cum a fost definit de către politologul James Fiskin, este 
diferit de o anchetă de sondare a ceea ce cred oamenii, prin aceea că „încearcă să 
producă un model teoretic despre ce ar crede publicul, dacă ar avea o mai bună 
oportunitate de a lua în considerare întrebările”. Fiskin explică : „Sondajul deliberativ 
are o putere de recomandare : acestea sunt concluziile la care ar ajunge poporul dacă ar 
fi mai bine informat şi dacă ar avea aceleaşi oportunităţi de discuţii intensive faţă în faţă, 
cum au avut membrii acestui eşantion”. 

Eşantionul, în acest caz din Marea Britanie, a fost alcătuit din 869 de cetăţeni aleşi 
la întâmplare dintre electori, de către un institut de cercetare independent cu sediul în 
Londra. Eşantionul era reprezentativ pentru întreaga naţiune sub aspectul vârstei, clasei 
sociale, zonei geografice, sexului, educaţiei şi al altor atribute semnificative. Toţi cei 
869 de oameni au fost invitaţi la studiourile de televiziune Granada, din Manchester, 
Anglia, între 15 şi 17 aprilie. Cei 302 care au acceptat să meargă şi au petrecut acolo 
weekend-ul au fost consideraţi reprezentativi pentru întreaga ţară. De vreme ce ei au ştiut 
că au să apară la televizor, spune Fiskin, probabil că au devenit mai putin reprezentativi, 
deoarece, din momentul când am primit invitaţia, au încercat să afle mai multe despre 
problemele în cauză şi să le discute cu vecinii şi prietenii. Fiskin a organizat, mai târziu, 
o convenţie pe probleme de interes national, National Issues Convention, in Austin, 
Texas, la care au fost invitaţi să participe 600 de americani selectaţi ştiinţific, pentru a 
discuta problemele şi chestiunile legate de candidaţii prezidentiali din 1995. 

Acest tip de sondare deliberativă are atât suporteri, cât şi detractori, în interiorul 
comunităţii ştiinţifice a sondajelor, dar reprezintă o perspectivă demnă de luat în calcul, 
întrucât multe dintre anchete obţin răspunsuri de la un amestec de oameni care pot fi 
informaţi sau nu în problema respectivă. 

Metodele de sondare a opiniei publice diferă în lume, iar cercetătorul Humphrey 
Taylor afirmă că: „Metodele de cercetare care sunt considerate practici standard în 
anumite ţări pot fi privite, în altele, drept malpraxisuri grosiere”. Atunci când se lucrează 
şi peste granite, este bine de ştiut care sunt criteriile folosite“. 


Tipuri de cercetări: cercetarea proprie versus cercetarea comandată 
unui furnizor de astfel de servicii 


În cercetarea făcută în interiorul organizaţiei, sunt importante următoarele puncte : 
1. Tipurile de cercetări pe care le puteţi face singuri sunt cele legate de: a) public 
(ascultătorii, telespectatorii sau cititorii mesajului dumneavoastră) ; b) piaţa pe 


31. James S. Fiskin, „Britain Experiments with the Deliberative Poll”, Public Perspective, iulie-august 
1994, p. 27. 

32. Wayne Slater, Sam Attlesey, Nancy Kruh, „Interview: James Fiskin”, Dallas Morning News, 
10 decembrie 1995, pp. J1, 10. 

33. Humphrey Taylor, „Horses for Courses : How Different Countries Measure Public Opinion in Very 
Different Ways”, Public Perspective, februarie-martie 1995, pp. 3-7. Pentru a citi articolul, vezi 
INFOTRAC. 
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care operati (consumatorii şi utilizatorii produselor şi serviciilor dumneavoastră) ; 
c) opinia publică (ce cred oamenii despre diverse probleme, condiţii, guvernări 
sau despre vieţile lor). 

Limitaţi-vă studiul la propria dumneavoastră vecinătate, oraş, metropolă sau ţinut. 
Dificultăţile apar când un cercetător începător încearcă să acopere un teritoriu 
mai extins. 

Colectaţi informaţiile prin telefon sau în interviuri faţă în faţă sau prin observaţie. 
Anchetele trimise prin poştă au o oarecare valoare, deşi aplicabilitatea lor este 
limitată din perspectiva costurilor pe care le implică. 

Puneti întrebările cercetării direct, către intervievaţi, însă evitati să le cereti 
informaţii despre ceilalţi membri ai familiei. Utilizati un chestionar standardizat. 
Nu sunt recomandate, în general, chestionarele care sunt destinate autoadmi- 
nistrării sau cele care trebuie lăsate într-un anume loc după administrare. 
Utilizati în principal întrebări închise sau structurate, care cer răspunsuri explicite. 
Deşi întrebările cu final deschis sunt câteodată necesare, ele sunt mult mai dificil 
de manevrat, atât în timpul interviului, cât şi în timpul prelucrării datelor. 
Faceţi in aşa fel încât durata interviurilor să fie relativ scurtă — de la 1-2 minute 
la maxim 15 minute. Profesioniştii pot fără efort să facă faţă unor interviuri de o 
oră sau mai mult, însă o astfel de chestionare cere o experienţă vastă, iar analiza 
poate deveni gigantică. 

Adunați informaţia mai degrabă cu ajutorul eşantionării - prin eşantionare trans- 
versală, cu relativ puţine persoane — decât prin enumerarea completă a populaţiei. 
Un eşantion adecvat poate fi şi de numai 100 de persoane; rareori depăşeşte 
1.000 de persoane. 


Următoarele situaţii necesită, de obicei, angajarea unei agenţii exterioare, profesioniste, 
de cercetare : 


1. Eficienţa reclamelor poate fi acum măsurată în moduri noi şi interesante, însă 


acestea necesită, de obicei, ceva mai multe cunoştinţe tehnice decât deţine omul 
de afaceri obişnuit sau cercetătorul începător. Multe probleme apar în încercarea 
de a măsura nu doar efectul publicităţii asupra vânzărilor, ci chiar expunerea la 
publicitate - reclame TV, tipărite, outdoor şi altele. Poate să pară perfect natural 
să întrebi „Ce v-a făcut să cumpăraţi acest lucru ? ” sau „Ce tip de publicitate pare 
să vă ajute cel mai mult?”, dar asemenea abordări simple atrag, de obicei, 
rezultate eronate, deoarece respondentii sunt tentaţi mai degrabă să dea răspunsuri 
superficiale şi pot să nu înţeleagă ce i-a motivat cu adevărat. 

Cercetarea motivatiei a devenit un termen popular, care este folosit în mare parte 
incorect. La modul propriu, el se referă la cercetarea care încearcă să descrie de 
ce acţionează oamenii aşa cum acţionează. Utilizarea acestui tip de cercetare 
necesită, de obicei, studii de psihologie sau, cel puţin, cunoştinţe despre tehnicile 
dezvoltate de behaviorişti. Puteţi să îi întrebaţi pe oameni despre motivațiile lor de 
a face multe lucruri, dar nu le puteţi cere să îşi sondeze inconştientul în căutarea 
motivelor primare, dacă dispuneti doar de unelte de cercetare obişnuite. Interviul 
în profunzime reprezintă una dintre tehnicile de cercetare în domeniul motivatiei 
sau al atitudinii. Un interviu în profunzime care sondează intens dincolo de 
opiniile şi reacţiile exprimate necesită aptitudini de cercetare pe care majoritatea 
practicienilor din domeniul relaţiilor publice nu le deţin. 


10. 


ll. 
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Întrebările la modul conditional sunt periculoase. A-i cere unui respondent să 
spună ce ar face dacă s-ar produce anumite schimbări sau dacă ar exista alte 
condiţii produce rareori rezultate realiste. Poate că nu se pot evita complet 
întrebările de genul „Dacă buletinul de stiri de la ora 18 ar fi difuzat la ora 19, 
l-aţi urmări în mai mare măsură, în mai mică măsură sau cam la fel? ”. Însă astfel 
de întrebări vă pot furniza, în cel mai bun caz, o indicație generală - şi nu o 
estimare precisă. 

Identificarea utilizării unor produse cu ajutorul măsurării volumului este dificilă. 
Consumatorii vă pot spune dacă utilizează un produs sau nu, dar este cu totul 
altceva să afli cât consumă din acel lucru. 

Cercetările prea încărcate pot induce în eroare. Unii dintre cei care fac cercetare 
în publicitate au încercat să producă „documentele” pe care nu le au cu ajutorul 
„cercetărilor-anchetă”. A trece prin toate etapele unei cercetări de tip anchetă 
supraîncărcate nu poate produce dovezi. Şi, chiar dacă procedati astfel cu bună- 
-credinta, dorinţa prea mare de a face o bună prezentare vă poate duce inconştient 
la distorsionări subiective ale cercetării. 

Măsurările tendinţelor nu sunt tabu, dar, pentru ca un rezultat să fie comparabil 
cu unul ulterior, comparativitatea fiecărei cercetări dintr-o serie trebuie menţinută 
la cel putin câteva niveluri - cum ar fi metodele utilizate, desfăşurătorul de 
anchetă şi maniera în care este condusă ancheta. 

Este mai bine ca panelurile, care presupun faptul că aceiaşi oameni vor fi 
reintervievati sau că vor face ceva anume la anumite intervale de timp, să fie 
lăsate pe seama specialiştilor. 

Auditurile realizate în magazine, pentru evaluarea eficienţei, necesită, de ase- 
menea, specialişti. Deşi simple, din perspectiva conceptului, ele presupun un 
control mai mare, pe care un nespecialist nu îl poate exercita. 

Testele realizate pe consumatori -— teste referitoare la gusturi, realizate asupra 
unor reclame sau ambalaje sau altele asemenea — sunt superspecializate, necesitând 
o utilizare atentă, în cazul în care se alege, până la urmă, să se recurgă la ele. 
Activitatea de pe site-urile Internet este măsurată din perspectiva reacţiilor 
utilizatorilor la materialele editoriale, din perspectiva informaţiilor de marketing 
extrase de la cei care navighează pe site-uri sau pentru a determina potenţialul 
publicitar al diferitelor „ţinte” din paginile web. Cele mai multe companii încearcă 
să realizeze toate cele trei obiective, însă profesioniştii au acces la metode şi mai 
sofisticate de măsurare”. 

Rating-urile - măsurătorile care ne spun cât de multi oameni ascultă un anumit 
post de radio sau privesc un canal de televiziune la un moment dat - nu sunt 
recomandate ca parte a cercetării media pe care să o puteţi face singuri. În ceea 
ce priveşte cercetarea în audiovizual, există şi alte lucruri de măsurat, în afară de 
audienţe. Cererea de cercetări de rating pentru radio şi televiziune este, într-adevăr, 
mare, dar, pentru anumite motive, ele trebuie lăsate în seama specialiştilor. 


34. 


Merrill Goozner, „Advertising Gauge Internet Site Potential by Measuring Usage, Studying Users”, 
secţiunea Tarrant Business, Forth Worth Star-Telegram, 30 decembrie 1996, p. 6, tipărit initial in 
Chicago Tribune. A fost căutată o unealtă de măsurare unitară a publicităţii on-line, iar aceasta ar 
putea avea aplicaţii mai largi. 
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Cercetarea asupra televiziunii 


Măsurarea audienţelor. Unele întrebări şi metode sunt proprii cercetării în audiovizual, 
iar unele dintre aceste cercetări sunt de mare valoare pentru practicienii de relaţii 
publice. O întrebare pusă des este „Cât de mare este publicul meu ?”. Cele trei mari 
metode utilizate în cercetarea audiovizualului sunt jurnalele, interviurile şi înregistra- 
toarele mecanice ale audienţelor. 

Deşi ar putea părea o sarcină uşoară, măsurarea cu acuratețe a mărimii publicului 
este o chestiune eminamente tehnică. Pentru a deveni conştient de intrigile tesute in jurul 
audienţelor şi de capcanele acestora, e nevoie doar să citeşti audierile din Congresul SUA 
referitoare la rating-uri. Asociaţia Naţională a Audiovizualului (The National Association 
of Broadcasters) este activă în direcţia eforturilor de supreveghere a rating-urilor prin 
intermediul Consiliului Rating-urilor din Audiovizual (Broadcast Rating Council), care 
auditează operaţiunile principalelor servicii de rating. Pentru a fi eficiente şi utile, 
rating-urile trebuie să fie comparabile de la o piaţă la alta, astfel încât ele trebuie 
proiectate de companiile care operează pe plan naţional. Rating-urile sunt realizate de 
servicii precum American Research Bureau, Hooper, Mediastat, Nielsen şi Pulse. Nu ar 
trebui să încercaţi să realizaţi dumneavoastră înşivă cercetări în vederea stabilirii rating-ului 
decât dacă intenţionaţi să folosiţi rezultatele intern şi nu vă permiteti să plătiţi o firmă 
profesionistă. Cea mai simplă şi mai ieftină metodă este interviul prin telefon - apelarea 
unui număr de gospodării incluse în eşantion, în interiorul segmentului de timp în care 
doriţi să faceţi măsurătoarea. 

Evaluarea impactului sau efectului mass media asupra audienţelor poate fi făcută în 
mai multe moduri, dar una dintre cele folosite în mod obişnuit de producătorii din 
audiovizual este studiul experimental al grupului de control, în care sunt selectate două 
grupuri ca eşantioane similare. Unul dintre aceste grupuri este apoi expus la program, 
iar celălalt nu. Diferenţele între opiniile ulterioare ale celor două grupuri sunt determinate 
cu ajutorul unor studii de tip panel sau al unor anchete, fiind, astfel, măsurat impactul 
programului vizionat. Această metodă de cercetare este utilizată în general atunci când 
un program este difuzat într-o zonă geografică, dar nu şi în altele. Metoda panelului 
poate utiliza grupul de control deja selectat. Totuşi, problema care apare cu acest mod de 
testare este legată de obţinerea unei similarități între cele două populaţii eşantionate. 
O altă tehnică de măsurare constă în studierea unor grupuri similare pentru o perioadă 
lungă de timp. Măsurătorile pot include schimbările observabile de-a lungul intervalului 
de timp, dar şi diferenţele măsurabile ale reacţiilor individuale sau de grup. Interviurile 
în profunzime reprezintă un instrument de valoare pentru determinarea reacţiilor la 
diferitele aspecte ale unui program”. 


Jurnalul. Când este utilizată pentru a măsura publicul unui program, metoda jurnalului 
presupune ca un membru al unei gospodării să ţină un fel de înregistrare a ceea ce se 
urmăreşte la televizor sau la radio în gospodăria respectivă. Aceeaşi informatie poate fi 
obţinută prin ataşarea la televizor sau la aparatul radio a unui dispozitiv care să măsoare 


35. Adaptat din A Broadcast Research Primer, National Association of Broadcasters, Washington, D.C., 
1973, pp. 10-12. 
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frecvenţa cu care sunt urmărite canalele, precum şi selectarea acestora — deşi acest 
dispozitiv nu poate să înregistreze şi de câte ori televizorul merge pe un canal într-o 
cameră goală. 


Interviul. Cercetătorii audiovizualului utilizează câteva tipuri diferite de interviuri în 
persoană şi telefonice. 

Metoda interviului „întâmplător” faţă în faţă constă în interviuri realizate în persoană 
într-o perioadă de timp dată sau în timpul difuzării unui anumit program. Respondentii 
sunt pur şi simplu întrebaţi ce program ascultă sau la ce se uită la televizor în acel 
moment. 

Metoda „reamintirii cu ajutorul listelor, realizată prin interviuri faţă în faţă” (personal 
roster recall) constă în arătarea unei liste de programe sau posturi respondentilor, care 
sunt apoi rugaţi să le indice pe cele la care s-au uitat sau pe care le-au ascultat într-un 
interval anume de timp (de obicei, cu o zi înainte sau în săptămâna trecută). 

Metoda „reamintirii neasistate, prin interviuri faţă in fata” (unaided personal recall) 
caută acelaşi gen de informaţii, însă respondentii sunt rugaţi să identifice singuri ce au 
ascultat la radio sau la ce s-au uitat la TV, fără ajutorul unei liste. Respondentii trebuie, 
mai apoi, să îşi amintească numele programului sau al postului, prin simplul apel 
independent la memorie. 

Ancheta „întâmplătoare” realizată prin telefon, o metodă de cercetare pe care posturile 
locale sau birourile de cercetări locale o pot folosi eficient, este identică cu metoda 
interviurilor individuale (faţă în faţă), exceptând faptul că este condusă prin intermediul 
telefonului. În aceeaşi idee, „metoda reamintirii telefonice asistate” (the telephone aided 
recall) seamănă cu metoda reamintirii de pe liste, realizată prin interviuri fata in fata, iar 
metoda „reamintirii telefonice neasistate” (telephone unaided recall) este, de fapt, acelaşi 
lucru cu metoda reamintirii neasistate realizată prin interviuri faţă în faţă. 

Cercetătorii audiovizualului utilizează, de asemenea, combinaţii ale acestor teste: 
ancheta „întâmplătoare” prin telefon cu „reamintirea telefonică” ; o combinaţie între ancheta 
telefonică „întâmplătoare” şi ancheta de reamintire de pe liste realizată prin interviuri 
faţă în faţă ; sau combinaţia dintre ancheta telefonică „întâmplătoare” şi jurnal. 


Dispozitivele de înregistrare mecanică. Cele două mari tipuri de dispozitive de înre- 
gistrare mecanică pentru măsurarea publicului în audiovizual sunt peoplemeter şi anali- 
zatorii de program. Peoplemeter-ul este un dispozitiv care poate fi ţinut în mână de 
utilizator sau se poate plasa pe televizor. Oamenii care utilizează aceste aparate pot 
înregistra atât cine priveşte, cât şi ce priveşte. Compania AC Nielsen Company şi-a 
înlocuit sistemul de jurnale ţinute de 2.400 de persoane cu peoplemeter, iar rezultatele 
au fost mai degrabă dramatice. Aceste dispozitive indicau faptul că audientele reţelelor 
de televiziune erau mult mai mici decât se sugerase cu ajutorul sistemului cu jurnale, iar 
acest lucru a dus la scăderea drastică a publicităţii la televizor şi la eforturi, din partea 
reţelelor, de găsire a unui nou sistem de măsurare. Recent, reţelele din audiovizual au 
decis să îşi realizeze propriile cercetări, deoarece au găsit greşeli în procesul de operare 
al companiei Nielsen. 

Un alt instrument de obţinere a informaţiilor despre telespectator este analizatorul de 
program. Acesta este folosit acum, în exclusivitate, pentru paneluri ; însă, pe măsură ce 
televiziunea prin cablu se răspândeşte tot mai mult, utilizarea analizatorilor de program 
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poate să fie extinsă la audientele generale. Pentru a analiza un program, telespectatorul 
sau ascultătorul apasă sau răsuceşte un buton care îi înregistrează reacţia la o parte 
anume a programului. Există două butoane pe acest dispozitiv - Like (îmi place) şi 
Dislike (îmi displace) —, iar reacţiile telespectatorului sau ascultătorului sunt înregistrate 
pe bandă, apoi potrivite pe emisiunea respectivă, pentru a vedea care parte a emisiunii 
a atras acel răspuns. Sistemele de cablu echipate cu astfel de butoane de răspuns au fost 
utilizate pentru a înregistra rating-uri instant, însă numai experimental. 


Măsurarea audienţelor de pe web 


O altă formă de măsurare automată, destul de asemănătoare cu măsurătorile audienţelor 
în audiovizual, este utilizată pentru a afla cine sunt cei care navighează pe Internet. În 
1998, două companii de cercetare concurente au fuzionat. Media Metrix Inc. a realizat, 
pe un eşantion de 30.000 de persoane, un sistem asemănător cu cel al jurnalelor, prin 
care utilizatorii selectaţi trimiteau în fiecare lună, pe o dischetă, un fel de jurnal al 
site-urilor vizitate. Totuşi, când raportul consilierului independent Kenneth Starr despre 
investigația realizată de el asupra preşedintelui Clinton a fost dat publicităţii, firma de 
cercetări rivală, RelevantKnowledge, a devenit faimoasă datorită sistemului ei mult mai 
rapid de urmărire a datelor despre audienţe. Eşantionul de 10.000 de persoane care 
utilizau RelevantKnowledge şi-a descărcat în computer un software care directiona toate 
datele despre site-urile web vizitate de ei înapoi la compania de cercetare. Sistemul 
abilita compania să dea rapoarte instantanee despre numărul de vizitări ale site-ului care 
conţinea raportul lui Kenneth Starr. Compania nou creată prin fuzionare utilizează acum 
ambele tehnologii şi se numeşte Media Metrix Inc.®. 


Cercetarea aplicată: combinarea măsurătorilor calitative 
cu cele cantitative, în context intern sau extern 


Cercetarea realizată în interiorul unei organizaţii este făcută, adesea, informal. Când 
aceasta este formală, ea combină, de obicei, tehnicile calitative cu cele cantitative: 
întâlniri ale angajaţilor implicaţi într-o anumită problemă, studii ale arhivelor organi- 
zatiilor, revizuiri ale sugestiilor făcute de angajaţi şi anchete de opinie realizate asupra 
acestora. Unele cercetări interne pot lua, de asemenea, în considerare, opiniile externe : 
ideile liderilor de opinie care afectează modul de gestionare a organizaţiei, scrisorile 
primite, rapoartele agenţilor de teren sau ale personalului de vânzări, tăieturile din ziare 
şi rapoartele de monitorizare a presei audiovizuale, rezultate ale sondajelor de opinie, 
tiparele de vot în alegerile prezidenţiale sau parlamentare sau reflectările similare ale 
opiniei publice care pot fi împărtăşite de către publicurile interne şi lucrările comitetelor 
consultative sau ale panelurilor de persoane cu experienţă într-un anumit domeniu. 
Problema, în ceea ce priveşte cercetarea internă, este că aceasta este rareori reprezentativă 
şi aproape întotdeauna este lipsită de obiectivitate. 


36. Rebecca Quick, „Rivals to Merge to Measure Web Audiences”, Wall Street Journal, 13 octombrie 
1998, p. B8. 
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Cercetarea realizată extern este aproape întotdeauna formală. Ea poate implica opinia 
publică - adică opinia unui mare număr de oameni (cum ar fi o naţiune) care sunt, de 
obicei, descrişi din perspectiva caracteristicilor demografice — şi presupune întotdeauna 
monitorizarea unor publicuri-ţintă, specifice, din afara organizaţiei, care sunt de o 
importanţă specială pentru aceasta. În acest scop, sunt utilizate atât metode calitative, cât 
şi cantitative. Monitorizarea audienţelor şi a mass media seamănă cu o expresie utilizată 
în fermele din sud-vestul Americii, „călărirea gardurilor”, care se referă la verificarea 
tuturor graniţelor unei proprietăţi, periodic, pentru a se asigura că gardurile sunt încă în 
picioare şi în bună stare. În relaţiile publice, aceasta ar însemna verificarea parametrilor 
unei instituţii pentru a vedea ce zone necesită reparaţii sau îmbunătăţiri, fie pentru că s-a 
schimbat ceva, fie pentru că urmează să se schimbe ceva. 

Când „călărim gardurile” în relaţiile publice, identificăm atât problemele dinăuntru, 
cât şi pe cele din afara organizaţiei, analizăm opinia publicurilor, atât intern, cât şi 
extern, şi monitorizăm climatul opiniei publice. Putem încerca şi să clădim sau să 
reclădim relaţii cu diferitele publicuri. Am putea, chiar, să evaluăm eficienţa muncii 
noastre, măsurând condiţiile existente înainte cu cele de după o activitate, pentru a vedea 
care sunt rezultatele. 

Din ce în ce mai multe companii realizează cercetări de tip anchetă asupra angajaţilor 
pentru verificarea calităţii produselor lor, a eficienţei publicităţii şi a măsurii în care se 
implică angajaţii în comunitatea locală. Organizațiile din Statele Unite, care utilizează 
conceptele managementului total al calităţii (total quality management, TQM), consideră 
că feedback-ul angajaţilor asupra managementului este esenţial“. 

Multe organizaţii nonprofit îşi recunosc membrii ca reprezentând un public intern şi 
încearcă să afle de ce sunt interesate aceste publicuri. Multe organizaţii naţionale care au 
filiale locale au devenit foarte conştiente de viziunea locală a majorităţii membrilor lor, 
lucruri de care biroul central nu beneficiază direct. Unele organizaţii conduc cercetări 
formale, ştiinţifice, pentru a ţine legătura cu membrii lor şi cu preocupările acestora. 
Altele, precum Public Relations Society of America (prin intermediul publicaţiei sale, 
Public Relations Tactics), pot utiliza anchete informale realizate pe cititorii săi. O orga- 
nizatie nonprofit, Muzeul de Artă din Dallas (Dallas Museum of Art), a condus un număr 
de anchete formale asupra publicurilor sale, reuşind să compună portrete-robot ale 
vizitatorilor săi de-a lungul anilor. A utilizat, de asemenea, şi măsurători discrete, cum 
ar fi monitorizarea prezenţei membrilor săi la avanpremiere’®. 

Unele organizaţii se folosesc de firme de cercetare externe, care le furnizează nu doar 
date lineare, ci utilizează inteligenţa artificială şi tehnici difuze din punct de vedere logic, 
pentru a corela variabilele, astfel încât relaţiile dintre variabile - care altfel nu ar fi avut 
legătură unele cu altele — să fie descoperite. Aceste legături duc, adesea, la identificarea 
unor probleme, iar, în alte cazuri, servesc la ierarhizarea prioritatilor. Un exemplu ar fi 
modul în care sunt schimbate preţurile în meniurile unui restaurant — cu cerneală sau cu 
creionul —, lucru care îi face pe clienţi să pună sub semnul întrebării calitatea mâncării. 


37. Susan L. Fry, „Establishig a Total Quality Structure”, Public Relations Journal, 48 (4), aprilie 
1992, p. 4. 

38. Robert Milbank, Jr., „DMA Visitor Profile”, Dallas Museum of Art Bulletin, vara 1986. Vezi şi 
John C. Pollock şi Michael Winkleman, „Salary Survey”, Public Relations Journal, iunie 1987, 
pp. 15-17. 
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Cercetarea si rezolvarea problemelor 


Există trei tipuri de oameni care nu vor să audă de problemele unei instituţii: cei 
responsabili de aceste probleme, pentru că existenţa lor le face o imagine proastă, cei al 
căror ego este implicat, deoarece problemele reprezintă o ameninţare la adresa capaci- 
tatilor lor, şi cei neajutorati, care sunt de obicei angajaţii sau furnizorii, deoarece ei nu 
pot face nimic pentru a rezolva problema, având cel mai probabil şansa să devină victime 
ale epurărilor de personal din instituţia respectivă. Când oamenii nu vor să audă de vreo 
problemă, fie vor ignora informaţiile care indică apariţia problemei, fie vor nega 
corectitudinea acelor informaţii. 

În oricare dintre cazuri, mesagerul care atrage atenţia asupra problemei - de exemplu, 
un specialist în relaţiile publice înarmat cu informaţia obţinută cu ajutorul cercetării — se 
găseşte, întotdeauna, într-o poziţie riscantă. Oamenii care se simt ameninţaţi se descarcă, 
cel mai probabil, pe cea mai convenabilă şi vizibilă ţintă. Pentru a evita să vă implicaţi 
în lupte pe care nu le puteţi câştiga, ar trebui să fiţi un căutător sârguincios de date şi un 
comunicator expert. Va mai trebui să fiţi sensibil la rezistenţa naturală faţă de anumite 
mesaje a oricărui tip de public şi să găsiţi modalităţi de compensare a acesteia. În fine, 
trebuie să anticipati faptul că se va coagula o anumită rezistenţă în răspunsul la orice 
acţiune pe care dumneavoastră sau organizaţia o veţi organiza pentru a rezolva problema. 
În consecinţă, in plus fata de „călărit gardurile”, va trebui să vă pregătiţi să supravegheați 
acţiunea, să îi monitorizati probabilitatea de a avea succes şi să raportați cu obiectivitate 
rezultatele. 

Un relaţionist trebuie, înainte de toate, să îşi menţină obiectivitatea la „călărit 
gardurile din relaţiile publice”. Trebuie să fiţi cel care va spune: „Acesta arată cam 
şubred, iar un vânt mai puternic o să-l facă să cadă la pământ. Va costa destul să-l 
reparăm, însă trebuie reparat acum, o dată şi bine”. Sau este posibil să trebuiască să 
spuneți: „Aceasta este gaura prin care ne pleacă vitele. Trebuie să o reparăm acum, 
chiar dacă în timpul ăsta nu mai putem face nimic”. Găsirea găurilor din gard şi a 
locurilor unde acesta este căzut este treaba dumneavoastră. 

Reacţia unei organizaţii la probleme sale este determinată, în parte, de structura sa şi 
de cultura sa corporativă, care influenţează, de asemenea, modul în care organizaţia 
comunică referitor la problemele sale. Organizațiile îşi menţin fie sisteme închise, fie 
sisteme deschise de comunicare. De exemplu, băncile îşi menţin, în mod tradiţional, 
sisteme închise de comunicare, ieşind rar în public atunci când au probleme. Dereglările 
din domeniul bancar le-au forţat, totuşi, să adopte sisteme mult mai deschise. Prima 
dintre băncile care s-au regăsit pe lista instituţiilor cu probleme şi la un pas de faliment 
a experimentat un şoc puternic. Ea operase, mulţi ani de zile, în limitele stricte ale 
practicilor confidenţiale. Băncile vorbesc rareori în public despre ele însele, justifi- 
cându-şi tăcerea prin protejarea anonimatului clienţilor lor. Însă, la un moment dat, s-au 
găsit în postura de a fi obligate să comunice cu publicurile lor. 

Spitalele, de asemenea, operau în mod tradiţional ca sisteme închise. Dar, deşi mai 
există încă sisteme închise, relaţiile de pe această piaţă le-au obligat să devină din ce în 
ce mai competitive, în ultimii ani. Restructurările corporațiilor majore, survenite ca 
rezultat al preluărilor sau al divizărilor, au schimbat, de asemenea, modul în care 
comunică organizaţiile. 


PROCESE, PROCEDURI SI TEHNICI DE CERCETARE 247 


Restructurarea companiilor continuă într-un ritm care îi alarmează pe unii dintre 
observatori. Diferiti purtători de cuvânt au observat că aceste restructurări nu sunt bune 
în mod deosebit nici pentru afaceri, în sine, nici pentru clienţii lor, deşi, de obicei, 
acţionarii pot beneficia de aceste restructurări, pe termen scurt. Restructurarea duce, 
aproape întotdeauna, la dezasamblarea culturii de corporație. Este un aspect important, 
deoarece comunicarea apare mai întâi pe plan intern, în cadrul culturii unei organizaţii. 

Comunicarea externă — chiar şi comunicarea externă deliberată, cum ar fi marketingul — 
urmează comunicării interne, reflectând-o pe aceasta. O persoană care funcţionează 
obiectiv în interiorul instituţiei - de exemplu, comunicând onest cu angajaţii - este 
adesea percepută fie a nu fi chiar un bun jucător de echipă, fie ca un om care nu poate 
să adere la cultura corporativă a organizaţiei. Comunicarea obiectivă cu publicurile 
externe poate fi văzută ca fiind chiar mai amenințătoare. Însă comunicatorii obiectivi 
reprezintă un bun de valoare al oricărei instituţii. Ei reacţionează alert la problemele 
existente şi la cele potenţiale, deoarece pleacă la controlat gardurile cu ochii deschişi şi 
urechile ciulite, bazându-şi recomandările şi acţiunile pe cercetări obiective. Ideea de a 
conduce cercetări sistematice nu este întotdeauna sprijinită de management, adesea 
pentru că rezultatele pot fi amenințătoare — însă nu există nimic care să înlocuiască aceste 
informaţii, atunci când este nevoie”. 


Cercetarea în vederea identificării problemelor 


O bună modalitate de a identifica problemele este aceea de a-i întreba pe cei dinăuntrul 
organizaţiei ce cred despre ele. Angajaţii cunosc o instituţie la fel de bine ca oricine 
altcineva. Ei pot cunoaşte numai anumite laturi în amănunţime, însă interacționează cu 
oameni din alte domenii de expertiză din organizaţia respectivă şi vorbesc între ei. 
Ascultarea vocilor celor nemulţumiţi dintr-o organizaţie furnizează, adesea, indicii bune 
despre locurile unde ar trebui reparate gardurile. Din păcate, aceasta este o tehnică foarte 
puţin folosită, poate pentru că managementului i-ar părea o metodă subversivă. Specia- 
liştii în relaţii publice recunosc, bineînţeles, faptul că angajaţii reprezintă prima linie în 
relaţiile publice, deoarece ei sunt imaginea instituţională. Ei ştiu destul de clar ce este 
instituţia respectivă cu adevărat, în ce constau problemele sale şi ce cred clienţii săi 
despre ea. Ei reprezintă, de asemenea, instituţia, în ochii celorlalte publicuri. În cartier 
si printre prieteni, ei reprezintă autoritatea, referitor la acea instituţie. A afla ce ştiu sau 
ce cred angajaţii despre o instituţie reprezintă o operaţie de monitorizare esenţială. 
Angajaţii răspund la mediul extern, aşa cum practicianul de relaţii publice ştie prea 
bine. Anticiparea reacţiilor diferitelor audienţe la anumite circumstanţe este parte a 
muncii relationistului, ca om de ştiinţă care are o funcţie în management. Din păcate, 
acest rol cere adesea ca practicianul de relaţii publice să devină un fel de avocat al 
diavolului, punând întrebări dure legate de acţiunile propuse. Acest lucru poate fi riscant ; 
se explică astfel de ce un audit al comunicării reprezintă o metodă de cercetare adecvată 


39. Jennie M. Piekos şi Edna F. Einsidel, „Roles and Program Evaluation Techniques Among Canadian 
Public Relations Practitioners”, in Grunig şi Grunig (eds.), Public Relations Research Annual, 
vol. C, p. 107. Vezi şi Hugh M. Culbertson şi Dennis W. Jeffers, „The Social, Political and 
Economic Context: Keys to Front-End Research”, Public Relations Quarterly, toamna 1991, 
pp. 43, 48. 
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pentru „călărirea gardurilor”. Un astfel de audit combină cercetarea internă cu cea 
externă, cu date atât cantitative, cât şi calitative. 

Momentul cel mai potrivit pentru realizarea unui audit al comunicării nu este cel de 
după detectarea unei probleme, ci de obicei, ca parte a monitorizării normale. Un audit 
al comunicării este necesar în mod special înaintea anticipării unor schimbări majore, 
lucru care să vă furnizeze un etalon cu ajutorul căruia să măsuraţi atitudinile interne şi 
externe în viitor. Auditurile încep cu o contabilizare a tot ceea ce se găseşte - o privire 
aruncată asupra politicilor, procedurilor, materialelor sau oricăror alte date existente 
referitoare la eficienţa comunicării. Apoi sunt studiate publicurile pentru a identifica 
diferenţa dintre cum sunt ele percepute şi cum sunt cu adevărat; metodele de cercetare 
utilizate în acest scop includ interviurile de tip focus-grup, interviurile individuale şi 
poate, o cercetare formală. Rezultatele furnizează o comparaţie a politicilor şi proce- 
durilor cu imaginea pe care organizaţia vrea să o arate despre acestea. 

Auditurile pot fi instrumente utile de prezis apariţia problemelor. Câteodată ştim că 
gardurile ar avea nevoie de ceva îmbunătăţiri, însă nu ştim exact unde, când şi cât de mult. 
O problemă predictibilă implică schimbări în ceea ce priveşte politicile. Philip Lesly i-a 
numit pe specialiştii în relaţii publice drept „puntea spre schimbare”, iar un coleg al său, 
din branşă, a observat: „E adevărat. Aceasta înseamnă că se calcă peste tine”. Anticiparea 
problemelor şi rezolvarea lor cât sunt încă mici reprezintă cele două contribuţii majore ale 
relaţiilor publice la conducerea organizaţiei. Schimbările în ceea ce priveşte politicile 
(de fapt, orice schimbare) presupun, de obicei, existenţa unor probleme. Rolul practi- 
cianului de relaţii publice este să ajute la netezirea drumului schimbărilor, să elimine 
surprizele şi să crească interesul şi anticiparea. Relationistul va trebui să îşi asume rolul 
de negociator, pentru a ajuta la punerea în practică a unei schimbări. 

Un alt tip de problemă o reprezintă crizele — orice lucru care survine ca urmare a unui 
colaps intern, de la situaţia în care cineva a delapidat fonduri sau a dus la scurgeri de 
informaţii secrete despre companie, până la controversele externe majore, în care o 
corporație este acuzată de a fi creat un risc public. Instituţia dumneavoastră va trece, 
inevitabil, printr-o criză de un tip sau altul. Anticiparea crizei va face mai uşoară munca 
de rezolvare a ei (vezi capitolul 15). 


Cercetarea în vederea analizării problemelor 


Disecarea unei probleme pare o treabă simplă, atunci când lucrăm pas cu pas după nişte 
proceduri. Totuşi, ceea ce a fost identificat ca fiind problema se dovedeşte rareori a fi 
adevărata problemă. De obicei, această problemă identificată iniţial este un efect sau o 
cauză a problemei subiacente. Singurul mod în care se poate ajunge la rădăcinile situaţiei 
este descrierea, în fraze afirmative, a lucrurilor care s-au întâmplat sau se întâmplă. 
Apoi, trebuie să faceţi nişte cercetări - formale sau informale (sau, poate, de ambele 
feluri) - pentru a vedea dacă puteţi ajunge la adevărata cauză sau adevăratele cauze. 

O dată identificată problema, ar trebui să fiţi capabili să o exprimati într-o singură 
frază. Următorul pas îl reprezintă declararea a ceea ce vreţi să obţineţi, iarăşi, într-o 
singură frază simplă. Chiar dacă situaţia este complexă, precum o încercare de preluare 
de firmă, tot trebuie să exprimati rezultatul dezirabil într-o simplă frază. 

Dacă rezultatul dorit nu poate fi exprimat, ar trebui să stabiliţi nişte posibile rezultate 
sub forma unor scopuri, împreună cu nişte consecinţe, cu argumentele pro şi contra, 
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pentru fiecare dintre ele. Această etapă implică selectarea strategiilor şi a tacticilor de 
implementare a lor, dar şi tehnici de cercetare folosite în măsurarea progresului făcut 
înspre scopurile stabilite. Cercetarea poate fi discretă (cum ar fi monitorizarea apelurilor 
telefonice sau a corespondenţei) sau formală (de genul unei anchete). O dată stabilite 
strategiile de acţiune, trebuie să identificaţi publicurile şi modalităţile în care acestea pot 
fi afectate. În fine, trebuie să alegeţi mass media care vor atinge cel mai probabil aceste 
publicuri. 

Acum începe partea cea mai uşoară. Aveţi de orchestrat eforturile organizaţiei, astfel 
încât strategiile şi tacticile necesare să ducă la îndeplinirea scopurilor, într-un anume 
calendar al activităţilor şi în limitele unui buget rezonabil. 

Constrângerile legate de timp sau de resurse vă pot obliga să vă modificaţi scopurile, 
însă gândirea creativă vă poate face să depăşiţi aceste constrângeri. Pe de altă parte, 
chiar şi atunci când resursele sunt nelimitate, trebuie să vă stabiliţi anumite priorităţi. 
Acest lucru atrage după sine faptul că va trebui să decideti ce aveţi de îndeplinit mai întâi, 
pentru ca strategia să funcţioneze. O dată rezolvat acest aspect, puteţi începe să lucraţi 
cu un calendar ceva mai mecanic, care să vă spună ce aveţi de rezolvat şi când. 

De exemplu, dacă ajungeţi la concluzia că aveţi nevoie de acordul vecinilor pentru 
reparcelarea vreunei proprietăţi înainte ca planurile de dezvoltare zonală propuse să fie 
terminate de către arhitect, trebuie să vă asiguraţi ca întâlnirile cu vecinii să se desfăşoare 
până terminati lucrul cu arhitectul. Trebuie să vă planificati timpul astfel încât să evitati 
orice risc ca planurile dumneavoastră să fie aflate înainte ca vecinii să îşi dea acordul 
asupra modificării zonei. Dacă acest lucru nu este făcut aşa cum trebuie, întreaga afacere 
poate fi torpilată. O dată ce aţi realizat acest lucru, mecanismul de urmat devine 
limpede. Personalul de care dispuneti va trebui să ia legătura cu liderul de grup al 
vecinilor, pentru a stabili întâlnirile şi a pregăti informaţia ce va fi prezentată la aceste 
întâlniri, înainte să înceapă munca la o broşură care va arăta care sunt planurile şi 
schemele arhitectului. 

În situaţiile problematice, preocuparea dumneavoastră va fi aceea de a influenţa 
opinia publică într-o direcţie pozitivă. Studiile de caz arată că planurile care au avut 
succes în influențarea opiniei au avut în comun cinci caracteristici legate de rezolvarea 
problemei : evaluarea nevoilor, scopurilor publicurilor-tinta şi a capacităţilor de a ajunge 
la ele cu mesajele ; planificarea şi punerea sistematică în practică a campaniei ; evaluarea 
continuă ; rolul complementar al mass media şi al comunicării interpersonale şi selectarea 
unor media adecvate pentru a ajunge la audienţe. Toate acestea depind de o cercetare 
sănătoasă. 

În unele situaţii problematice, aţi putea încerca să schimbaţi mai degrabă comporta- 
mente decât opinii. Există patru caracteristici asociate, în ceea ce priveşte rezolvarea 
problemelor, cu schimbarea cu succes a comportamentului : educaţia ; măsurile legale 
de fortare a schimbării comportamentului ; construirea de măsuri preventive şi de bariere 
şi procedeele de executare sau sprijinul colegilor. Cerinţele legate de comunicare în 
schimbarea comportamentului sunt conştientizarea problemei, acceptarea problemei 
(credinţa că reprezintă o problemă reală) şi senzaţia că trebuie făcut ceva în acea direcţie. 
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Cercetarea în vederea dezvoltării şi implementării unui program 


Când planificati un program pentru a rezolva o problemă, vă canalizati asupra a trei 
componente majore : publicurile implicate (ierarhizate în ordinea prioritatilor şi descrise 
în termenii caracteristicilor demografice şi psihografice) ; discursurile pentru fiecare 
dintre aceste publicuri (dar care trebuie să conţină, în esenţă, acelaşi mesaj, astfel încât 
instituţia să vorbească cu aceeaşi voce corporativă) şi care trebuie redactate ca o simplă 
declaraţie) ; şi media alese pentru a ajunge la fiecare dintre publicuri (canalul primar şi 
cel secundar, evaluate din perspectiva eficienţei lor în a transmite mesajul într-o manieră 
adecvată, economică şi rapidă). 

Programul trebuie planificat pe etape ; scopurile trebuie stabilite pentru fiecare dintre 
aceste etape. Trebuie încorporate în plan tehnici de cercetare, astfel încât să puteţi 
măsura cât de bine funcţionează planul. Orice plan trebuie să fie destul de flexibil pentru 
a permite unele schimbări pe măsură ce el se derulează. Scopul măsurării (monitorizării) 
realizărilor dumneavoastră pe măsură ce mergeţi înainte este acela de a „acorda” planul, 
eliminând ceea ce nu funcţionează bine. Acest tip de cercetare care duce la corectări pe 
parcurs poate releva, de asemenea, faptul că ar trebui să vă indreptati într-o direcţie 
diametral opusă. Dacă se întâmplă acest lucru, va trebui să vă pregătiţi pentru a face 
schimbările necesare pe parcurs. 

Pericolul măsurării rezultatelor pe măsură ce înaintați este reprezentat, totuşi, de 
faptul că aţi putea trage concluzii greşite cu privire la cauze şi efecte. De exemplu, aţi 
putea conchide că, deoarece clienţii dumneavoastră au arătat, într-o anchetă, că le place 
produsul dumneavoastră, v-aţi putea aştepta să îl şi cumpere. În ştiinţele sociale, avem 
de-a face cu oameni care răspund diferit la aceleaşi întrebări în circumstanţe diferite. În 
consecinţă, este dificil să determini cauza şi efectul, dacă datele nu se verifică extensiv. 
În acest tip de cercetare, vă mai puteţi întâlni şi cu riscul de a arunca la gunoi informaţii 
care nu vă par relevante, dar care se arată a fi semnificative ulterior. Pe de altă parte, o 
informaţie pe care o consideraţi utilă, dar care se poate dovedi a nu fi legată fundamental 
de problemă ar putea să vă nedumerească sau să vă îndrume într-o direcţie greşită. 

A decide care sunt informaţiile relevante din cercetare şi care sunt cele irelevante este 
o activitate esenţială pentru o gândire obiectivă. Problema poate fi diminuată dacă 
planurile sunt realizate mai degrabă de către un grup decât de un singur individ. 
Informaţia referitoare la progrese trebuie, apoi, împărtăşită tuturor membrilor grupului. 
La un anume punct, totuşi, cineva va trebui să ia decizii esenţiale. Poate fi persoana care 
se ocupă de relaţiile publice sau oricine altcineva din grupul managerial, care va acţiona 
după ce va primi recomandările adecvate de la relationist. 

În orice caz, cea mai bună modalitate de acţiune constă în a face recomandările cât 
mai obiectiv cu putinţă, bazându-vă pe descoperirile făcute cu ajutorul cercetării şi 
anticipând, astfel, efectele pozitive sau negative pe care aceste recomandări le-ar putea 
avea asupra publicurilor. Aceste efecte potenţiale nu trebuie lăsate pe seama ghicitului. 
Ele trebuie să fie anticipate şi bazate pe răspunsurile trecute, în situaţii similare, dar şi 
pe ceea ce arată cercetarea că se întâmplă în astfel de cazuri. 
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Idei de retinut 


Cercetarea informală este condusă fără existenţa unor reguli şi proceduri asupra 
cărora să se fi căzut de acord în mod general şi care să permită altora să realizeze din 
nou acelaşi studiu. Rezultatele cercetării informale pot fi utilizate doar pentru 
descriere, nu şi pentru predictie. 

Măsurătorile discrete permit cercetătorilor să studieze ceva sau pe cineva fără să 
interfereze cu acesta sau să întrerupă procesul care se derulează. 

Cercetarea informală utilizează pe scară largă auditurile de opinie şi de comunicare. 
Ambele tipuri pot fi realizate atât asupra publicurilor din afara unei organizaţii, cât 
şi asupra publicurilor interne. 

Tăieturile din ziare şi transcrierile materialelor care au apărut în audiovizual despre 
organizaţie pot fi analizate pentru a determina cantitatea şi calitatea acoperirii 
mediatice de care a beneficiat organizaţia. 

Cercetarea informală presupune anumite riscuri şi responsabilităţi. Există riscul de 
utilizare a informaţiilor care provin de la surse secundare, care pot să nu fie valide sau 
sunt dificil de verificat, astfel încât încrucişarea surselor devine esenţială. Principala 
responsabilitate implicată în colectarea informală a informaţiei de la oameni este 
legată de protejarea anonimatului acestora. 

O bună parte a cercetării informale este condusă pentru a confirma sau nega validitatea 
conceptelor bazate pe intuiţie sau experienţă. 

Cele două tipuri fundamentale de cercetare formală sunt cea calitativă şi cea cantitativă. 
Sursele secundare sunt cărţile, articolele şi publicaţiile de specialitate. Sursele primare 
sunt oamenii care sunt implicaţi într-un mod sau altul în ceea ce se studiază. 
Studiile de caz utilizează datele factuale disponibile pentru a examina anumite 
probleme, evenimente sau instituţii dintr-o perspectivă sistematică ; jurnalele furni- 
zează rapoarte detaliate ale experienţelor sau acţiunilor personale. 

Diferenţă practică între cercetarea calitativă (bazată în principal pe descriere) şi 
cercetarea cantitativă (bazată în principal pe măsurători) este faptul că ultima oferă o 
mai mare predictibilitate. 

Cercetarea de tip anchetă încearcă să măsoare practicile şi preferinţele unui public 
anume, prin codificarea răspunsurilor membrilor acelui public la o serie standardizată 
de întrebări. 

Eşantionarea se bazează pe probabilitate. Majoritatea eşantionărilor se sprijină pe un 
subgrup, redus cantitativ, al publicului-tinta, pe care cercetătorul îl foloseşte pentru 
a reprezenta grupul mai mare. Un eşantion aleatoriu este de obicei nesupus prejude- 
căţilor, distorsionărilor sau erorilor substanţiale. Distorsionarea subiectivă reprezintă 
tendinţa unei estimări de a devia de la valoarea adevărată. 

Trei tipuri majore de eşantioane neprobabiliste sau nonaleatorii sunt cele accidentale, 
cele intenţionate sau cele pe cote. 

Într-un eşantion probabilist, oamenii sunt aleşi la întâmplare ; într-un eşantion pe 
cote, populaţia este analizată după caracteristicile sale cunoscute ; într-un eşantion pe 
zone, sunt studiate zonele geografice. 

Cea mai bună modalitate de a încuraja un bun răspuns la o anchetă este redactarea 
unui bun chestionar. Pretestati acest „instrument”, rugând câţiva oameni să îl completeze 
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înainte ca dumneavoastră să îl folosiţi asupra eşantionului respectiv pentru a aduna 
datele cercetării. Pretestarea vă ajută să evitati întrebările ambigue sau pe cele care 
produc o senzaţie neplăcută respondentilor. 

Chestionarele care sunt destinate respondentilor din alte tari trebuie, adesea, traduse — 
ca şi răspunsurile. Pretestarea acestora vă asigură că traducerea transmite sensul 
corect. 

Barierele culturale, lipsa unei infrastructuri comparabile în alte ţări sau restricţiile 
legale categorice împotriva colectării şi raportării datelor referitoare la opinie pot 
face ca adunarea informaţiilor să fie un proces dificil. 

Modul în care sunt structurate chestionarele poate afecta, de asemenea, răspunsurile. 
Unele formate evaluative pe care le-aţi putea avea în vedere în acest scop sunt 
diferentiatorul semantic, rating-urile însumate şi analiza scalelor. 

Procesul în şase paşi DELPHI reprezintă o metodă de cercetare a opiniei unui public 
pentru a ajunge la un consens; el începe cu un chestionar compus astfel încât să 
permită răspunsuri deschise. 

Cele trei mari metode utilizate în cercetarea audiovizualului sunt jurnalele, interviurile 
şi dispozitivele mecanice de înregistrare a publicului. Cele două mari tipuri de 
dispozitive mecanice sunt peoplemeter şi analizatorii de program. 

Cercetarea internă este realizată adesea în manieră informală. Când sunt utilizate 
măsurători formale, este vorba adesea de o combinaţie a măsurătorilor calitative cu 
măsurători cantitative. O problemă frecventă o reprezintă faptul că cercetarea internă 
nu este întotdeauna cu adevărat reprezentativă - şi adesea îi lipseşte obiectivitatea. 
Cercetarea externă este aproape întotdeauna formală şi utilizează, în general, atât 
măsurători calitative, cât şi cantitative. Este folosită pentru a monitoriza publicurile 
şi pentru a identifica problemele care necesită mai multă atenţie. Majoritatea cerce- 
tărilor formale sunt realizate de furnizori externi. 

Deşi majoritatea cercetărilor cantitative formale sunt lineare, unele firme de cercetare 
pot furniza legături neaşteptate între variabile, utilizând inteligenţa artificială şi alte 
tehnici difuze din punct de vedere logic. 

Răspunsurile la rezultatele cercetării nu sunt întotdeauna pozitive, deoarece există cel 
puţin trei tipuri de oameni care nu vor să afle despre problemă : cei responsabili de 
apariţia lor; cei al căror ego este implicat, pentru că existenţa problemei le strică 
imaginea, şi cei care nu pot face nimic pentru a o rezolva. 

Este important, pentru relationist, să îşi menţină obiectivitatea atunci când planifică 
sau realizează o cercetare şi, mai mult, atunci când o evaluează sau când raportează 
rezultatele. 

Cultura de corporație a unei organizaţii are multe în comun cu receptivitatea fata de 
cercetarea în vederea identificării problemelor. Cu cât climatul de comunicare din 
organizaţie este mai deschis, cu atât va fi mai receptivă aceasta la rapoartele cercetării. 
Ideea de a realiza sistematic cercetări nu este întotdeauna sprijinită de către mana- 
gement, deoarece rezultatele pot fi amenințătoare. Într-o criză însă, informaţia este 
crucială. 

Cercetarea realizată asupra persoanelor din interiorul organizaţiei reprezintă una 
dintre cele mai bune modalităţi de a identifica problemele sale. Ca primă linie de 
relaţii publice a unei firme, angajaţii au o mare cantitate de informaţii care trebuie 
„Supravegheate”. 
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În utilizarea cercetării în vederea identificării problemelor sau a problemelor potenţiale, 
relaţioniştii trebuie, adesea, să joace rolul avocatului diavolului. Aceasta nu este 
întotdeauna o poziţie populară, astfel încât managementul poate interpreta acest 
comportament ca nefiind de echipă. 

Auditurile sunt utile pentru a prezice problemele. 

Analizarea problemei este dificilă întrucât ceea ce pare a fi problema câteodată nu 
este decât un simptom. 

A defini o problemă înseamnă a fi capabil să o exprimi într-o frază simplă, afirmativă. 
De la acel punct, rezultatul sau rezultatele dorite pot fi exprimate, scopurile pot fi 
dezvoltate şi va fi stabilit calendarul pentru realizarea lor. Recunoaşterea constrân- 
gerilor întâmpinate în realizarea scopurilor reprezintă un factor important pentru 
obţinerea succesului. Fiţi realişti. 


Partea a treia 


TEORII, NORME ETICE ŞI LEGI 
CARE AFECTEAZĂ PRACTICA 
DE RELAŢII PUBLICE 


Capitolul 7 


Persuasiunea si teoriile comunicarii 


Relaţiile publice acceptă ceea ce eu numesc fabricarea consimțământului bazându-se 
pe principiul lui Thomas Jefferson care spunea că, într-o societate democratică, totul 
depinde de consimțământul publicului. 


Edward L. Bernays, autor al primei lucrări despre relaţiile publice 

Mulţumesc lui Dumnezeu, comunicarea nu este o boală — pentru că ştim atât de puține 
lucruri despre ea. 

Bill Marsteller, fost preşedinte general, Marsteller, Inc. 


După cum aţi văzut în capitolul 4, opinia publică reprezintă opinia colectivă a unui grup 
de oameni. Puteţi conta pe două lucruri cu privire la opinia publică : în primul rând, că 
se va schimba mereu ; în al doilea rând, că aceia care au o opinie au fost convinşi cumva 
să creadă că o au. Deşi oamenii au, adesea, reacţii colective, ca atunci când aplaudă sau 
se coalizează pentru boicotarea unui produs ori magazin, ei îşi iniţiază întotdeauna 
răspunsurile în mod individual. Aceste răspunsuri individuale indică anumite atitudini, 
care reflectă sentimente sau convingeri. Fiecare persoană decide în mod individual dacă 
să aplaude sau nu, dacă să cumpere sau nu, dacă să ia sau nu în bătaie de joc ceva. 
În consecinţă, trebuie să luăm, mai întâi, în considerare reacţiile individuale. Apoi vom 
încerca să ne imaginăm cum aceste reacţii ale indivizilor vor afecta reacţiile celorlalţi 
indivizi, pentru a produce un răspuns colectiv. 

Este important să nu uităm că răspunsurile sunt întotdeauna individuale înainte de a 
deveni colective. Multe teorii ale comunicării imperfecte se bazează pe ideea greşită că 
există un singur răspuns, de masă. A privi publicurile în mod colectiv poate crea o serie 
de dificultăţi pentru practicienii de relaţii publice, la fel cum se întâmplă şi dacă luăm în 
considerare doar ceea ce spun publicurile, fără explicaţii legate de ceea ce fac ele. 


Câteva modele 


Atitudinile şi opiniile publicurilor îi interesează în mare măsură pe relationisti, însă este 
de o şi mai mare importanţă ce fac aceste publicuri. Acest punct de vedere este reflectat 
şi de înlocuirea modelului comunicării prin modelul comportamental, ca bază teoretică 
de sprijin în relaţiile publice (vezi exemplul 7.1). 


1. „Behavioral Model Replacing Communications Model as Basic Theoretical Underpinning of PR 
Practice”, pr reporter, 33 (30), 30 iulie 1990, p. 1. 
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Exemplul 7.1 
Modele teoretice care se află la baza practicării relaţiilor publice 


Modelul comunicării 


Emiţătorul A 
Decodifi 
codifica Audienta sauna i Răspuns 
mesajul 


feedback 


Modelul comportamentalist (behaviorist) 


Constientizare Consimtământ Declansarea: Comportament 
latent evenimentului 


După pr reporter, modelul comportamental „schimbă, în principiu, obiectivul si, o dată cu el, 
punctul de interes al gândirii, strategiilor şi planificării, îndepărtându-l de la accentul pe care 
îl plasa modelul traditional asupra creării sau reţinerii atenţiei” *. Primul pas, conştientizarea, 
poate presupune crearea conştientizării, schimbarea nivelurilor de conştientizare sau menţinerea 
acesteia - însă, în orice caz, cheia pentru atragerea atenţiei o reprezintă relevanta stimulului 
pentru individ. În această etapă, procesul de comunicare văzut ca difuzare de informatie - 
fluxul in doi paşi - contribuie fie pozitiv, fie negativ la următoarea etapă. Cu alte cuvinte, 
informaţia porneşte de la mass media înspre liderii de opinie, fiind apoi trecută înspre indivizii 
care au, într-un fel sau altul, contact cu liderul de opinie. Etapa a doua, consimţământul latent, 
precedă acţiunea şi implică referirea la experienţele, informaţiile, atitudinile, valorile şi 
credinţele existente sau la oricare alte resurse. Computerul mental al fiecărui membru al 
publicului-ţintă verifică şi potriveşte, confirmă sau respinge. În etapa a treia, declanşarea 
evenimentului, apar unele circumstanţe, accidental sau intenţionat, care cauzează acţiunea. 
Etapa a patra, comportamentul, este cea a acţiunii. Acţiunea iniţială poate fi doar preliminară 
acţiunii finale - comportamentul ultim şi cel dorit. Aceasta reprezintă o modificare a modelului 
în şase paşi al persuasiunii (vezi exemplul 7.2, unde răspunsul comportamental la fiecare fază 
a modelului persuasiunii ca proces simetric este reprezentat printr-un eveniment încadrat 
într-un pătrat). 


* „Behavioral Model Replacing Communications Model as Basic Theoretical Underpinning of PR 
Practice”, pr reporter, 33 (30), 30 iulie 1990, pp. 2-3. 


Sursa: Retipărit cu permisiunea pr reporter, Exeter, N.H., 33 (30), 30 iulie 1990, p.1. 


Edward L. Bernays a sustinut aceasta perspectiva tot timpul, motiv pentru care a insistat 
ca relaţiile publice să fie considerate ca făcând parte din ştiinţele sociale. Pentru a fi util 
şi potrivit muncii relationistilor, un model al comunicării trebuie să cuprindă acoperirea 
mediatică, publicaţiile, reclamele plătite şi evenimentele speciale care atrag atenţia. 
Toate aceste practici servesc fie creării, fie menţinerii unui anumit nivel de conştien- 
tizare ; toate accentuează mesajele destinate să afecteze atitudinile sau opiniile, însă, 
notează revista pr reporter: „Fiecare om care ţine regim, când se uită la un raft cu 
prăjituri, înţelege diferenţa dintre atitudine şi comportament” ?. Modelul comportamental 
sugerează, de asemenea, că, în relaţiile publice, comunicarea ar trebui să se concentreze 


2. Ibid., p. 2. 
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mai putin pe atragerea „maselor” şi mai mult pe impactul personal asupra membrilor 
unui public definit. Totuşi, modelul comportamental sugerat aici nu permite apariţia unui 
tip de acţiune reciprocă, aşa cum este ea imaginată în modelul simetric al relaţiilor 
publice. Modelul comportamental este în mod clar asimetric, deşi ar putea fi modificat 
pentru a cuprinde comportamentele simetrice (vezi exemplul 7.2). 


Exemplul 7.2 
Modelul procesului simetric 


Consimta- _ x, _, | Declanşarea pa ni Compor- 
mânt latent | Măsurători | evenimen- [Monitorizare] „ment 


tului 


Conştien- 


Descoperire h 
pe tizare 


Investigare 


Modelul simetric comportamental implică cinci etape (reprezentate fiecare ca nişte cercuri în 
schema de mai sus) : mai întâi, compararea nivelurilor existente de conştientizare şi descoperirea 
condiţiilor în care este mai probabil ca publicurile să răspundă pozitiv la efortul de a crea, 
atrage sau creşte conştientizarea anumitor obiective comportamentale dorite ; în al doilea rând, 
răspunsurile investigative la încercările de creare, sporire sau susţinere a conştientizării, 
pentru a determina orice probleme legate de comportamentele dorite ca scop în sine, care pot 
fi deja evidente şi care pot determina modificări ale scopului (sau chiar abandonarea acestuia), 
în ceea ce priveşte unul sau mai multe publicuri; în al treilea rând, măsurarea consimta- 
mântului latent de a acţiona, astfel încât direcţia acţiunii să poată fi anticipată, în funcţie de 
anumite circumstanţe : în al patrulea rând, monitorizarea răspunsurilor la evenimentele 
declanşatoare, pentru a anticipa nivelul comportamentului rezultant şi intervenţiile în acţiune 
sau comunicare sau ambele dacă acel comportament poate fi indezirabil ; în al cincilea rând, 
evaluarea comportamentului pentru a determina de ce a fost decisă o anumită acţiune de urmat, 
dacă este probabil ca acea acţiune să fie susţinută şi (dacă este dezirabilă) de ce avem nevoie 
pentru a o susţine. Fiecare dintre aceste cinci etape presupune ocazia ca publicurile să îşi 
comunice dorinţele, nevoile şi preocupările astfel încât scopurile să fie ajustate sau, cel puţin, 
să se negocieze o înţelegere mutuală. 


Sursa: Retipărit cu permisiunea pr reporter, Exeter, N.H., 33 (30), 30 iulie 1990. 


Persuasiunea şi schimbarea 


Când cineva are o opinie contrară puternică, probabil că v-aţi pierde vremea încercând 
să îl/o atrageti de partea dumneavoastră într-o problemă. Tot ceea ce puteţi spera este să 
limitați întru câtva efectele pe care acea persoană le poate avea asupra celorlalţi, care 
sunt fie indecişi, fie neangajati. În particular, ar trebui să nu pierdeţi vremea cu cei care 
sunt convertiți recent la păreri contrare, de vreme ce noii convertiți reacţionează mai 
mult emoţional decât raţional şi sunt aproape imposibil de „atins” cu materiale factuale, 
şi cu atât mai putin cu ajutorul argumentelor persuasive. Va trebui deci să vă concentrați 
eforturile asupra conservării opiniilor favorabile care există şi asupra câştigării de partea 
punctului dumneavoastră de vedere a indivizilor indecişi. 

Există trei moduri de bază în care îi putem face pe oameni să facă ce dorim noi: 
puterea, protecţia şi persuasiunea. Puterea presupune utilizarea autorităţii şi ameninţarea 


260 TEORII, NORME ETICE SI LEGI CARE AFECTEAZA PRACTICA DE RELATII PUBLICE 


cu obligativitatea, sugerată sau făţişă. O sursă evidentă de putere o reprezintă sistemul 
juridic, având legi care cer supunerea. Alte surse de putere pot fi ceva mai subtile, însă 
pot obliga în egală măsură. De exemplu, angajaţii pot să nu fie obligaţi legal să urmeze 
sugestiile şefului, însă, dacă nu o vor face, îşi vor căuta în scurt timp alte slujbe. 
Deoarece grupurile pot exercita o presiune internă substanţială, grupurile de oameni cu 
acelaşi statut reprezintă întotdeauna o sursă de putere. (Dacă nu credeţi acest lucru, 
intrebati-va cât de des auziţi : „Trebuie să-mi cumpăr asta ; toată lumea are”.) Specialiştii 
în relaţii publice utilizează puterea, de exemplu, pentru a ajuta la promovarea imboldului 
de a dona sânge - şi se bazează pe tactica de a cere patronilor să îşi ia angajamentul 
pentru salariaţii lor. Cerinta respectivă este pentru o cauză nobilă - o cauză onestă, cu 
siguranţă —, ea presupunând, totuşi, utilizarea puterii. 

Formele de protecţie utilizate ca mijloc de schimbare a comportamentului oamenilor 
pot fi brutale, precum mita, dar pot fi şi delicate, în special dacă se caută crearea unei 
opinii favorabile sau dacă este vorba de ameninţarea cu o negare. Protecţia poate să 
presupună a plăti bani unei celebrităţi ca să apară în reclame şi să dea asigurări sau să 
aibă apariţii în public în beneficiul unei campanii - sau poate implica a face o donaţie 
substanţială la un proiect de îmbunătăţiri civice într-o zonă importantă”. 

Persuasiunea presupune utilizarea comunicării pentru a-i câştiga pe oameni pentru o 
cauză. Indiferent de scopurile persuasiunii, există, în principiu, şase paşi de urmat în 
procesul de persuadare - însă nu neapărat fiecare act de persuadare urmăreşte această 
secventialitate*. Primul pas este prezentarea. O persoană trebuie să se afle într-o poziţie 
în care să primească mesajul persuasiv - adică atât accesibil fizic, cât şi receptiv mental. 
Puteţi face o prezentare care să fie ignorată, totuşi, aşa încât cel de-al doilea pas în 
persuadare îl reprezintă participarea, care înseamnă că receptorul trebuie să fie atent la 
mesajul persuasiv. În afară de a fi atent la mesaj, receptorul trebuie să îl înţeleagă. De 
aceea, al treilea pas îl reprezintă comprehensiunea. Pentru a satisface această cerinţă, 
mesajul trebuie prezentat sub formă de simboluri, astfel încât receptorul să înţeleagă. 
A patra etapă este acceptarea, în care receptorul acceptă mesajul şi ajunge să fie de 
acord cu punctul de vedere exprimat. Următorul pas, al cincilea, îl reprezintă reținerea 
informaţiei transmise, lucru care explică de ce repetiţia este un lucru atât de important 
în procesul de persuasiune. Al şaselea şi cel din urmă pas este acțiunea. Specialistul în 
persuasiune trebuie să fie capabil să observe rezultatele persuasiunii în comportamentul 
receptorului. 

Unele strategii care îi pot conduce pe receptori spre un punct al procesului nu îi vor 
duce de-a lungul întregului drum, până la pasul final>. Astfel, strategiile de persuadare 


3. Nişte tipare motivationale întru câtva diferite sunt oferite de către Daniel Katz şi Robert Kahn în 
The Social Psychology of Organizations, John Wiley, New York, 1996, p. 341. Prezentate ca 
„tipare motivationale de producere a diferitelor tipuri de comportamente cerute” sunt următoarele : 
(1) supunerea în fata legii; (2) utilizarea de recompense sau satisfacţii instrumentale - fie ele 
recompense individuale sau de „sistem”, cum ar fi câştigarea apartenenţei la un grup sau dobândirea 
unui anume statut, câştigarea aprobării din partea liderilor sau a unei afilieri la un grup de confrati 
care beneficiază de o aprobare socială ; (3) tipare interne de autodeterminare şi de autoexprimare ; 
(4) valori interne şi concepţia despre sine. 

4. William J. McGuire, „Persuasion, Resistance, and Attitude Change”, în Itiel de Sola Pool et al., 
Handbook of Communication, Rand McNally, Chicago, 1973, p. 221. 

5. Ibid., p. 223. 
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trebuie planificate şi monitorizate pentru a lămuri dacă se obţine efectul dorit la fiecare 
etapă şi, dacă nu, de ce. Paralelele între modelul persuasiunii şi modelul comportamental 
sunt uşor de imaginat. Etapa conştientizării din modelul comportamental încorporează 
prezentarea şi participarea din modelul persuasiunii. Etapa conştientizării latente cores- 
punde comprehensiunii, acceptării şi reţinerii. Evenimentul declanşator oferă în mod 
esenţial o demonstraţie de reţinere, de către receptor, ducând la un tip de comportament. 
Dacă acest comportament se potriveşte cu acţiunea dorită, atunci procesul de persuasiune 
a avut succes. 

În ciuda protestelor unor practicieni cum că lucrurile nu ar sta aşa, relationistii utilizează 
frecvent tehnici de persuasiune pentru a articula un punct de vedere care diferă de cel al 
membrilor unui public. Exemple ar fi campaniile de relaţii publice sau de publicitate, 
care sunt, in general, extrem de vizibile datorită acoperirii mediatice de care au parte. În 
persuasiune, factorul esenţial referitor la schimbarea opiniei îl reprezintă informaţia sau 
lipsa ei şi, prin aceasta, felul în care această informatie este prezentată sau ţinută secretă. 
Informaţia reprezintă putere, aşa cum sublinia şi cercetătorul în ştiinţe sociale Herbert 
I. Schiller, iar informaţia se află în sursele controlabile - in eşaloanele superioare ale 
guvernării, afacerilor şi educaţiei. Există tendinţa de a face informaţia disponibilă 
oamenilor, spune Schiller, prin intermediul specialiştilor în relaţii publice care au puterea 
de a controla fluxurile informative. Accesul acestora din urmă la informaţie, precum şi 
modul selectiv în care ei o utilizează combină uneltele puterii cu persuasiunea. Schiller 
se ridică, în mod convingător, împotriva unor asemenea „manageri ai mintilor”, dar 
argumentele sale nu reuşesc să ia în considerare nici responsabilitatea socială exercitată 
de aceste instituţii sau de către reprezentanţii lor şi nici responsabilitatea socială asumată 
de personalul angajat în mass media, la departamentul editorial sau publicitar®. 

Strategiile persuasive ale relaţiilor publice sunt planificate în jurul a trei elemente : 
mass media, mesajul şi sursa. 


Orientarea în funcţie de mass media 


Specialiştii în relaţii publice nu utilizează magia neagră în eforturile de a câştiga de 
partea lor opinia publică. În primul rând şi cel mai important, relaţii publice înseamnă 
a decide ce să spui, cui să spui, cum să o faci şi cu ajutorul cărui canal mediatic să 
comunici. Alegerea canalului este esenţială. Trebuie să fie o sursă de încredere, aptă să 
ajungă la publicurile prioritare şi capabilă, tehnologic vorbind, să poarte mesajul. 
Televiziunea, de exemplu, are o credibilitate înaltă şi o penetrare de masă. Oficialii din 
domeniul siguranţei care vor să alerteze populaţia dintr-o zonă despre iminenta unui 
uragan vor alege, invariabil, calea undelor. Însă o temă ceva mai complicată, cum ar fi 
o schimbare în ceea ce priveşte beneficiile asigurările sociale, nu poate fi comunicată 
eficient cu ajutorul media audiovizuale. Tot ce pot face posturile de televiziune este să îi 
avizeze pe oameni despre schimbare şi să le spună unde vor găsi informaţia : mass media 
tipărite sunt mai bune la explicat detaliile. 

Oamenii apelează, de asemenea, la media diferite pentru diferite tipuri de satisfacţii 
şi recompense. Au fost folosite o serie de măsurători diferite pentru a examina motivele 


6. Herbert I. Schiller, The Mind Managers, Beacon Press, Boston, 1973, pp. 134-135. 
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utilizării mass media şi ale gratificatiilor obţinute astfel, însă trei dintre ele sunt potrivite 
în mod special: supravegherea mediului înconjurător, divertismentul legat de natură şi 
interacţiunea cu mediul”. După aceste măsurători, oamenii utilizează mass media pentru 
a vedea ce se întâmplă şi i-ar putea interesa şi pe ei, pur şi simplu pentru divertisment 
sau pentru a se pregăti pentru conversațiile sau interacţiunile cu ceilalţi, pe care le 
anticipează astfel. 

Modul în care oamenii utilizează mass media pentru a obţine anumite satisfacţii poate 
să se schimbe pe măsură ce se schimbă ei, circumstanţele sau relaţiile lor cu ceilalţi. 
O tânără poate deveni o cititoare avidă a paginilor de sport din ziare dacă se împrieteneşte 
cu un fan al sporturilor. Un tânăr poate începe să se aboneze la revistele despre computere 
dacă va deveni interesat de o tânără studentă la cibernetică. În fiecare dintre aceste 
cazuri, interesul individual pentru media specializate poate să nu reziste mai mult decât 
entuziasmul pentru o relaţie umană care se derulează în acelaşi timp. 


Orientarea în funcţie de mesaj 


În selectarea unei strategii persuasive, trebuie să evaluăm mesajul în sine. Noi nu 
acţionăm întotdeauna ca fiinţe rationale, bazându-ne pe judecăţi calculate. Ştim că prea 
multă cafea nu este bună pentru noi, însă ni se întâmplă să bem şi câte şase ceşti pe zi 
pentru că ne place. Totusi, putem acţiona cu foarte multă prudenţă atunci când ne 
decidem să cumpărăm un autovehicul. Astfel, pentru a fi eficiente, apelurile persuasive 
trebuie să combine latura raţională cu cea emoţională. 

Gândiţi-vă la un orator eficient pe care l-ați ascultat recent. Fără îndoială că a ilustrat 
acele fapte despre care a vorbit cu exemple - anecdote care v-au amuzat şi care vă ajută 
să vă reamintiti punctele esenţiale ale discursului. Comparati această situaţie cu o 
discuţie în care vă străduiaţi să notaţi furios, pentru a stăvili rafalele de informaţii. Cât 
de mult vă amintiţi din ultima prezentare ? În afară de cazul în care ati fi fost forțat să 
luaţi notițe pe care să le revedeti mai apoi, probabil că nu vă amintiţi nici măcar o 
informaţie semnificativă. Când aveţi de ales, aşa cum se întâmplă în majoritatea situaţiilor 
în care sunt implicate materiale informative de relaţii publice, probabil că nu alegeţi 
datele brute în detrimentul faptelor împachetate într-o poveste. 

Problema complexităţii individului membru al unei audienţe sau al unui public a fost 
ridicată de către William McGuire (vezi Exemplul 7.3). Graficul realizat de McGuire 
arată că, pentru a fi persuasiv, un mesaj trebuie să prezinte o anumită valoare pentru 
publicul-ţintă. De asemenea, el trebuie să fie compatibil cu motivele publicului. Dacă 
publicul trebuie să facă nişte ajustări pentru a accepta o idee nouă sau diferită, trebuie 
să îi furnizaţi o declaraţie despre respectiva ajustare şi ratiunile pentru care trebuie să o 
facă. Într-o societate liberă în care comunicarea este deschisă, persoana de persuadat 
alege ce mesaj vrea să asculte. Dacă mesajul dumneavoastră atentează la simţul securităţii 
sau la imaginea de sine a publicului, trebuie să le furnizaţi oamenilor o apărare pentru 
ego-ul lor; altfel, membrii publicului respectiv vor respinge argumentul, apărându-şi, 
instinctiv, ego-urile. Dacă le veţi cere să accepte un lucru pe care ei l-au respins anterior 


7. Greg A. Payne, Jessica J.H. Severn şi David Dozier, „Uses and Gratification Motives as Indicators 
of Magazine Readership”, Journalism Quarterly, 65 (4), iarna 1988, p. 909. 
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ca fiind un tabu social, va trebui să le furnizaţi o valoare pe care să o accepte pentru a 
înlocui acest tabu sau pentru a-l rationaliza. De exemplu, deşi poate fi dificil să convingi 
adulţi americani albi să adopte copiii născuţi în America, însă de altă rasă, îi poţi 
convinge să adopte copii din străinătate, de altă rasă - aşa cum s-a întâmplat în Vietnam, 
in 1975, prin operaţiunea „Babylift” -, datorită unui apel emotional la sentimentul de 
vinovăţie sau la conştiinţă. Unele dintre aceste lucruri pot fi explicate prin teoria 
disonantei cognitive. Când un lucru pe care suntem persuadati să îl facem intră în 
coliziune cu ceea ce credem că ar trebui să facem, noi rezolvăm acest conflict justifi- 
cându-ne acţiunile, raţionalizându-ne comportamentele şi modificându-ne opiniile. 


Exemplul 7.3 
Teoriile motivationale care se află în spatele cercetării comunicării/persuasiunii 


Iniţierea 


Perioada de stabilitate Perioada de creştere (dezvoltare) 


Terminarea a 
acţiunii Activă Reactivă Activă Reactivă 


internă 1. Consis- 2. Categorizare | 5. Autonomie | 6. Orientare înspre 
Pee tenta rezolvarea proble- 
Cognitiva iiei 


externă 3. Noetică 4. Inductivă 7. Stimulare |8. Teleologică 


internă 9. Reducător | 10. Ego-defen- | 13. Afirmatie | 14. Identificare 
Afectivă de tensiune sivă 
11. Expresivă | 12. Repetitie 15. Empatie |16. Contagiune 


Pentru a utiliza graficul lui McGuire, să privim mai întâi ce a cauzat răspunsul - o căutare 
(nevoia) sau o reactie la un stimul (provocarea). Să observăm mai apoi efectul probabil (starea) 
într-un mediu stabil sub forma a două categorii - un răspuns activ şi un răspuns reactiv. Să 
verificăm apoi categoriile „dezvoltării”, atât cea „activă”, cât şi cea „reactivă”. Să retrasăm 
aceste categorii înapoi, înspre răspunsul cognitiv (intelectual) şi cel afectiv (emoţional). 


Consultaţi rândul „intern” versus „extern”, pentru a vă crea o idee despre efectele demonstrabile. 


Sursa: William McGuire, „Theoretical Foundations of Campaigns”, în Ronald E. Rice şi William 
J. Paisley (eds.), Public Communication Campaigns, Sage, Beverly Hills, 1981, p. 55. 


Mass media de informare sunt adesea considerate a avea capacitatea de a aduce o 
schimbare într-o societate liberă ; însă ele pot cel mult să dea importanţă sau semnificaţie 
unui mesaj sau unei probleme, acordându-i un loc în ştiri. Câteodată, mass media de 
informare sunt atât de defazate, faţă de cetăţeanul obişnuit, încât opinia publică referitoare 
la o problemă se dezvoltă independent, fiind total ignorată de către media. 


8. Leon Festinger, „The Theory of Cognitive Dissonance”, în Wilbur Schramm (ed.), The Science of 
Human Communications, Basic Books, New York, 1963, pp. 17-27. Vezi, de asemenea, lucrarea 
lui Festinger, A Theory of Cognitive Dissonance, Stanford University Press, Stanford, California, 
1982, şi Philip B. Zimbardo, Ebbe B. Ebbesen şi Christina Maslach, Influencing Attitudes and 
Changing Behavior : An Introduction to Theory and Applications of Social Control and Personal 
Power, ed. a II-a, Addison-Wesley, Reading, Massachusetts, 1977. 
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Cercetările sugerează că informarea publică poate fi esenţială pe parcursul ciclului de 
viaţă al unei probleme, deşi acest lucru este, probabil, mai puţin adevărat atunci când 
publicurile sunt scindate, din perspectiva sprijinului acordat. Astfel, cei ce stabilesc care 
să fie agenda publică ar putea dori să păstreze un nivel ridicat de atenţie acordată de către 
mass media pentru a menţine popularitatea unei poziţii asupra unei probleme. În acest 
fel, ei pot influenţa priorităţile acordate problemelor prin creşterea mediatizării acelor 
probleme care sunt internationale sau, oricum, nederanjante - de obicei, cele cu care 
oamenii nu se pot confrunta direct’. 


Orientarea în funcţie de sursă 


Sursa de informare are un efect atât de mare în ceea ce priveşte persuasiunea încât 
producătorii de reclame comerciale fac demersuri extensive pentru a afla ce calităţi 
trebuie să aibă persoana sau persoanele care apar in reclame. Organizațiile au tot atâta 
grijă, în special pe timp de criză, pentru a selecta cei mai potriviţi purtători de cuvânt 
pentru efectele căutate. Preşedintele Clinton, anticipând publicarea raportului lui Kenneth 
Starr adresat Marelui Juriu, s-a adresat direct oamenilor, confesându-se despre „relaţia 
nepotrivită” cu angajata Casei Albe, Monica Lewinsky. De asemenea, purtătorii de 
cuvânt atent selecționați şi bine pregătiţi ai lui Clinton au încercat să contraatace sau, cel 
puţin, să „îndulcească” impactul difuzării casetelor video cu mărturia preşedintelui 
Clinton în faţa Marelui Juriu. 

Oamenii tind să dea crezare surselor care le seamănă lor ca persoane, care sunt aşa 
cum ei ar dori să fie sau cum îşi închipuie că sunt. Ei obişnuiesc să considere sursele de 
informare ca fiind autorităţi. Însă pot fi influenţaţi emoţional să accepte sfatul unei alte 
persoane. De exemplu, apelul iniţial al organizaţiei US Surgeon General adresat populaţiei 
în anii '80, care îi îndemna să folosească prezervativul pentru a evita posibila contaminare 
cu virusul SIDA, a avut doar un efect marginal. Organizaţia Planned Parenthood le-ar fi 
putut spune că apelul va avea un impact redus. Aceasta a încercat ani de zile să prevină 
sarcinile nedorite, însă a concurat mereu cu cineva apropiat emoţional de persoana care 
trebuia să ia decizia sau chiar cu emoţiile acesteia. O parte a acceptării unei autorităţi o 
reprezintă credibilitatea, care este bazată, în mare măsură, pe încredere. Oamenii au 
încredere aproape întotdeauna mai degrabă în cineva apropiat decât într-o figură auto- 
ritară. Unii analişti susţin că influenţa autorităţii tradiţionale este, în general, în declin — 
atât datorită schimbărilor culturale experimentate de generaţia născută în SUA după 
război (baby boomers) şi de „Generaţia X”, cât şi datorită faptului că globalizarea şi 
comunicarea electronică au tins să erodeze ierarhiile instituţionale. 

Ghidaje utile despre efectele mass media, ale sursei şi mesajului asupra receptorilor 
persuasiunii sunt disponibile prin intermediul cercetării secundare (vezi exemplul 7.4). 


9. Jian-Hua Zhu, James A. Watt, Leslie B. Snyder, Jingtao Yan şi Yansong Jiang, „Public Issue 
Priority Formation : Media Agenda-Setting and Social Interaction”, Journal of Communication, 43 
(1), iarna 1993, pp. 8-29. Vezi, de asemenea, Samuel Coad Dyer, „Descripting Modeling for 
Public Relations Environmental Scanning: A Practitioner’s Perspective”, Journal of Public Relations 
Research, 8 (3), 1996, pp. 137-150. Dyer operaţionalizează un model al agendei, adaptându-l 
cercetării pentru monitorizarea problemelor în relaţiile publice. 

10. Jay A. Conger, „The Necessary Art of Persuasion”, Harvard Business Review, mai-iunie 1998, 
pp. 84-95. 
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Unele cercetări sugerează că nu contează atât credibilitatea sursei, cat plauzibilitatea 
mesajului şi calitatea acestuia, cel puţin atunci când cititorul nu este adânc implicat în 
problemă. Din această perspectivă, problemele referitoare la gradul de expertiză al 
sursei sau la distorsionarea subiectivă tind să aibă o influenţă ceva mai mică asupra 
credințelor oamenilor, decât calitatea mesajului în sine”. 


Specialiştii în persuasiune şi apelurile 
pe care le iniţiază 


Cu toţii am exercitat asupra celorlalţi un tip de persuasiune pentru a ne satisface propriile 
dorinţe, din momentul în care, copii fiind, am observat că, dacă plângem, primim o 
sticluta cu lapte. Ca adulţi, îi persuadăm pe ceilalţi să meargă cu noi la un film pe care 
nu vor să îl vadă, să ne ducă cu maşina până la atelierul de reparaţii auto de unde să ne 
recuperăm propriul autovehicul sau să vină să ne ia din locul în care ne-a lăsat maşina 
în pană. Deşi câteodată acestea sunt considerate dovezi ale prieteniei, ele sunt, în fapt, 
nişte negocieri. În acest proces de negociere am pus la bătaie ceva, declarat sau nu. Dacă 
vă indoiti de acest lucru, gândiţi-vă de câte ori ati auzit ceva de genul: „Ar trebui să pun 
ceva la bătaie ca să rezolv treaba asta (favoare promisă şi niciodată concretizată)” sau: 
„Nu am nimic de-a face cu ea. Eşti într-o poziţie mai bună pentru a-i cere ceva”. Aţi 
putea chiar răspunde: „O să o rog. La urma urmei, îmi e datoare”. 


Sursele personale ale persuasiunii 


Organizațiile şi autorităţile, membrii familiei şi ceea ce sociologii numesc „alte persoane 
semnificative” - oamenii de care vă pasă - exercită o influenţă asupra dumneavoastră. 
Organizațiile din care faceţi parte vă cer bani cu regularitate, iar dumneavoastră dati. Ele 
vă cer să ascultați de anumite coduri de conduită şi să vă prezentaţi la anumite eveni- 
mente, şi vă supuneti. Ati putea să apartineti anumitor organizaţii din motive sociale, 
religioase, politice sau economice (la fel cum apartineti organizaţiilor in care lucraţi). 
La locul de muncă, anumiţi oameni se află în poziţii de autoritate - aceia care au 
responsabilităţi speciale. Când lucraţi pentru cineva sau când sunteţi membri conştiincioşi 
ai unei organizaţii, vă supuneti, de obicei, cerinţelor persoanelor aflate în poziţia de 
autoritate. De asemenea, obişnuiţi să faceţi în general ceea ce vă cer prietenii apropiaţi 
sau membrii familiei. Recunoaşterea autorităţii în familie este o chestiune pe termen lung 
dacă se trage din respect sau dacă se bazează pe capacităţile financiare ale cuiva (adică 
moştenirea pe care o va lăsa). Adesea, cei care vor să persuadeze la nivel individual vă 
pot convinge să faceţi unele lucruri care contravin dorințelor, intereselor reale sau 
valorilor dumneavoastră. Controlul persuasiv exercitat de ei îi promovează social. 


11. Michael D. Slater şi Donna Rouner, „How Message Evaluation and Source Attributes May Influence 
Credibility Assesssment and Belief Change”, Journalism & Mass Communication Quarterly, 73 
(4), iarna 1996, pp. 974-991. 
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Exemplul 7.4 
Ce ne spune cercetarea despre surse, mesaje, mass media 
si despre receptorii persuasiunii 


SURSELE 
1. Autopersuadarea (internalizarea) pare să fie cea mai comună sursă a persuasiunii, urmată de 
identificare şi supunere. 
2. Sursele de mare credibilitate, dacă sunt consultate şi a doua oară, produc mai degrabă 
schimbarea opiniei. 
Credibilitatea surselor nu afectează măsura în care este reamintit mesajul. 
Informaţia provenită de la surse de mică credibilitate nu sporeşte în timp. 
Sursele puternice, atractive, părtinitoare pot fi mai eficiente decât cele nepărtinitoare, în 
încercarea de a întări anumite opinii. 
Este mai puţin probabil ca sursele părtinitoare să fie crezute dacă sunt percepute ca atare de 
către experţi. 
Faptul că un mesaj este perceput ca fiind compus de experţi are un mai mare impact 
persuasiv decât încrederea - este mai probabil să fim influenţaţi de către experţi decât de 
către oamenii egali nouă. 
Sursele atractive sunt mai eficiente decât cele neatractive, însă credibilitatea sursei are un 
impact mai mare. 
. Sursele neatractive sunt mai eficiente atunci când se găsesc de partea unei poziţii neaşteptate. 
. Retinerea unui mesaj este mai mare dacă mesajul a fost neaşteptat din partea sursei 
respective. 
. Sursele care oferă recompense sunt mai eficiente decât sursele care ameninţă. 
. Amenintarile lejere pot fi internalizate şi pot duce la supunere; amenințările puternice 
stimulează defensiva. 
. O sursă care ameninţă cu o pedeapsă sau mai multe pentru nesupunere poate fi la fel de 
persuasivă ca o sursă care promite recompense. 
14. Credibilitatea sursei poate să nu conteze dacă mesajul în sine prezintă argumente rezonabile. 


MESAJELE 
Mesajele care prezintă concluzii explicite sunt mult mai eficiente decât mesajele care permit 
receptorului să tragă propriile sale concluzii. 
Ştirile pozitive prezentate la început duc la creşterea gradului de acceptare a mesajului, 
chiar dacă acesta conţine şi informaţii negative. 
Informaţia care se află la începutul sau la sfârşitul mesajului este mai uşor de reamintit 
decât cea aflată la mijlocul mesajului. 
A lăsa, într-un mesaj, ca ambele părţi implicate să îşi facă auzită vocea (prin prezentarea şi 
a celeilalte voci, apoi respingerea argumentelor ei) este de preferat dacă receptorul este o 
persoană cu educaţie, dacă e dispus oricum să asculte şi cealaltă variantă, dacă este 
familiarizat cu problema sau dacă este de partea celeilalte voci - şi nu a celei favorizate de 
mesaj. 
Apelurile care se referă la o temă periculoasă pot fi mai eficiente decât cele care se referă 
la teme care generează mai puţine temeri, atunci când receptorii au o anxietate cronică 
scăzută sau nu se văd pe ei înşişi ca fiind vulnerabili - sau când recomandările din mesaj 
sunt precise, clare şi uşor de înţeles. 
În general, nu există nici o diferenţă între impactul persuasiv al emoţiilor şi cel al apelurilor 
raţionale. 
Înțelegerea sporită a unui mesaj duce la creşterea acordului la respectivul mesaj. 
Gradul de reţinere creşte o dată cu repetarea mesajului, însă repetarea poate duce, în cele 
din urmă, la creşterea contraargumentelor şi la scăderea numărului părerilor favorabile. 
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Expunerea repetată la un mesaj poate creşte acordul faţă de acel mesaj, însă de la un punct 
se ajunge la plictiseală şi la reducerea acestui acord. O perioadă de nonexpunere poate duce 
la depăşirea acestor efecte ale supraexpunerii. 

. În general, reclamele comparative şi noncomparative sunt la fel de eficiente, însă cele 
comparative sunt mai eficiente la televizor decât la radio sau în presa scrisă. Reclamele 
comparative sunt mai eficiente când sunt folosite la produsele noi sau cu îmbunătăţiri, când 
cota de piaţă este mică sau când publicul vizat nu şi-a stabilit încă preferinţele. 


ATÂT SURSA, CÂT ŞI MESAJUL 


1. 


2. 


Dacă există prea puţine dovezi de sprijin într-un mesaj, credibilitatea sursei devine mai 
importantă. 

Comunicatorii sunt evaluati mai favorabil în măsura in care mesajele lor au următoarele 
calităţi : pot fi ascultate sau citite uşor, apelează la interesul uman, prezintă o diversitate 
mare a vocabularului folosit şi sunt realiste. 


MASS MEDIA 


1. 


Mesajele in direct sau inregistrate sunt mai eficiente in ceea ce priveste schimbarea 
atitudinilor, fiind urmate de mesajele verbale (inregistrate audio). Mesajele scrise sunt cel 
mai putin eficiente. 

Televiziunea îşi implică audientele mai mult decât o face radioul, care, la rândul său, 
presupune o mai mare implicare a audienţelor decât presa scrisă. 

Mesajele scrise - în special cele complexe - sunt mult mai uşor de învăţat şi reamintit decât 
cele înregistrate video sau audio. 

Când mesajul este simplu, înregistrările video sunt mai eficiente decât prezentările scrise. 
Sursele demne de încredere sunt mai eficiente în schimbarea atitudinilor când se servesc de 
televiziune decât atunci când utilizează presa scrisă sau radioul - care sunt în măsură să 
ofere un avantaj mai degrabă surselor nedemne de încredere. 


RECEPTORII 


1. 


2. 


Un mesaj care contrazice o opinie existentă deja poate să nu fie respins din start dacă pare 
a acorda o recompensă receptorului. 

Percepția este adesea subiectivă. Chiar atunci când informaţia nu este adecvată, receptorii 
tind să utilizeze ceea ce au primit (sau ceea ce percep ei că au aflat) pentru a servi unei nevoi 
sau unui scop imediat. 

Percepția corectă sau favorabilă a unui mesaj poate fi facilitată prin stabilirea anterioară a 
unor legături cu publicul-tinta, prin utilizarea de obiecte sau categorii familiare şi prin 
utilizarea unor indicii, în mesaj, pe care publicul să le recunoască uşor. 

Nu există nici o dovadă că reținerea selectivă a informaţiei s-ar baza pe atitudinile şi 
comportamentele receptorilor. 

Publicurile tind să nu ia în considerare mesajele care sprijină o idee şi care sunt uşor de 
respins şi mesajele care contrazic o idee şi care sunt greu de contraargumentat. 
Majoritatea trăsăturilor mentale şi de personalitate ale receptorilor au efecte diametral 
opuse asupra receptării şi reţinerii mesajelor. Inteligența, de exemplu, facilitează receptarea, 
dar inhibă reținerea. 

Ajustarea mesajelor pentru a minimaliza diferenţele dintre sursă şi receptorii cu vederi 
extreme facilitează o mai mare acceptare. 


Sursa: Alexis S. Tan, Mass Communication Theories and Research, pp. 141-143, 164-165, 176-177, 
204-205. Copyright O 1985, Allyn&Bacon. Adaptat cu permisiune. 
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Sursele impersonale ale persuasiunii 


Sursele impersonale ale persuasiunii sunt ceva mai putin puternice si influente decat cele 
personale. Ele se găsesc în mass media sub forma editorialelor şi a publicităţii. Sunt de 
găsit în conţinutul diferitelor tipuri de divertisment şi printre persoanele care lucrează în 
acest domeniu. Se găsesc la fel de bine în instituţiile educaţionale şi guvernamentale, ca 
şi în cele comerciale de care depindem pentru unele bunuri şi servicii. În unele ţări, toate 
acestea pot fi guvernate sau controlate de stat. Aceste instituţii impersonale vă pot 
persuada prin intermediul fricii dumneavoastră de pedepsele pe care instituţiile le exercită 
în caz de nesupunere sau prin capacitatea de persuadare personală a reprezentanţilor lor. 
Un anumit profesor dintr-o şcoală sau un anumit vânzător din magazinul preferat translează 
relaţia dumneavoastră cu el dinspre registrul impersonal înspre cel personal. 

Unele dintre aceste surse impersonale de persuasiune pot avea calitatea de lideri de 
opinie, deoarece influenţează semnificativ un număr de oameni. Unii sunt lideri de 
opinie datorită statutului lor public (cum este cazul celebrităților sau al altor persoane 
care devin subiecte de ştiri), iar alţii datorită faptului că gestionează ştirile. Unii dintre 
cei mai vizibili lideri de opinie sunt atât persoane publice, cât şi gestionari ai fluxurilor 
informaţionale (news managers). 


Formatorii de opinie şi gestionarii fluxurilor informaţionale 


Un gestionar al fluxurilor informaţionale poate fi cineva care creează un eveniment ce 
devine ştire atunci când se întâmplă, de obicei după un calendar foarte atent planificat şi 
detaliat. Evenimentul poate fi vizita lui Mickey Mouse la un spital de copii sau bombar- 
darea ambasadelor americane din Kenya şi Tanzania. El poate continua o perioadă ceva 
mai lungă de timp, cum s-a întâmplat cu criza ostaticilor din Ambasada SUA din 
Teheran, Iran. Tot gestionar al fluxurilor informaţionale s-ar putea numi şi o persoană 
care concentrează atenţia mass media asupra unui eveniment care altfel ar putea fi trecut 
cu vederea. În plus, el poate încerca să controleze informaţia, cum a încercat preşedintele 
Clinton în cazul audierilor în faţa Marelui Juriu şi a lui Kenneth Starr. Aceasta nu este 
o tactică nouă, totuşi. După cum nota şi analistul mass media William L. Rivers: 
„Nimic nu este într-atât de absurd ca a vedea controlul ştirilor de către guvernare drept 
un fenomen modern... Politicile, în ceea ce priveşte informaţia, au reprezentat esenţa 


guvernării Statelor Unite încă de la începuturi” £. 


Relaţiile publice şi formarea opiniei 


Ceea ce se spune despre gestionarea informaţiilor de către guvern este adevărat pentru 
oricare alt grup din afaceri, ştiinţă, educaţie sau de oriunde, care posedă o informaţie 
specializată : cei care controlează informaţia controlează şi diseminarea ei. Singura 
apărare a publicului rezidă în faptul că este conştient că mereu cineva încearcă să-i 
influenţeze opinia. O persoană mai sofisticată se va întreba : „Ce mi se cere se gândesc ? 
Ce mi se cere să fac? De către cine? De ce?”. 


12. William L. Rivers, The Opinionmakers, Beacon Press, Boston, 1965, p. 1. 
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În democraţie, aceste întrebări sunt ridicate de membrii unei opozitii, ducând o luptă 
pentru o opinie publică favorabilă. Această luptă pare confuză altor naţiuni a căror formă 
de guvernare face posibilă ignorarea opiniei publice. Însă libertatea de a concura pentru 
opinia publică este inerentă concepţiei pe care o dăm noi noţiunii de democraţie. 
Practicienii de relaţii publice s-au implicat în aceste lupte pentru că fiecare parte a unei 
controverse îi poate utiliza ca purtători de cuvânt sau consilieri profesionişti. Ei reprezintă 
de obicei partea care corespunde propriilor lor credinţe, deşi unii practicieni, în limitele 
eticii, servesc, ca şi avocaţii, cu loialitate oricărui client, indiferent dacă ei sunt personal 
de acord cu poziţia adoptată de client. Ceea ce îl diferenţiază pe practicianul profesionist 
de un gestionar neprofesionist al fluxurilor informaţionale - care, din păcate, este privit 
adesea ca relationist — este aderarea strictă la un cod etic care susţine o imagine puternică 
a responsabilitatii sociale globale. Profesioniştii relaţiilor publice nu mint niciodată presa 
de informare, deşi, în interesul clientului lor, vor trebui adesea să spună presei: „Ştiu, 
dar nu vă pot spune”. Succesul celor care controlează anumite zone de informaţie, în 
ceea ce priveşte efectele asupra opiniei publice, este la fel de puternic precum este 
credibilitatea lor. Credibilitatea este unul dintre cele mai importante lucruri pe care le 
poate avea un practician de relaţii publice. 


Apelurile propagandistice şi de persuadare 


Oamenii care vor să influenţeze opinia utilizează o varietate de apeluri persuasive - dar 
nu toate sunt oneste. Următoarea listă identifică unele mecanisme propagandistice 
utilizate in mod obişnuit pentru a induce publicurile în eroare: 

1. Etichetarea (poreclirea) : Caracterizarea poate fi pozitivă sau negativă. O persoană 
poate fi numită ,,inteleapta şi conştiincioasă” sau „un mincinos şi un escroc” (sau 
problema poate fi chiar lăsată deschisă spre interpretare, ca în exprimarea „E o 
figura! ”). 

2. Generalităţile răsunătoare : Multe cuvinte nebuloase pot fi folosite astfel - de 
exemplu, „mulţimi entuziaste” sau „grupuri de admiratori”. 

3. Transferul: Acesta apare când o vedetă de cinema sau vreo altă celebritate face 
campanie pentru un politician sau produs, cu rezultatul că aura acestei persoane 
faimoase se va transfera asupra politicianului sau produsului mai puţin cunoscut. 

4. Mărturia : Aceasta reprezintă o garanţie efectivă, opusă astfel mecanismului de 
transfer. O tehnică obişnuită în publicitate, ea presupune a pune nişte sportivi 
profesionişti sau alte celebrităţi să încurajeze consumatorii să cumpere un produs, 
prin faptul că afirmă că şi ei îl cumpără. 

5. Oameni Simpli : Favorita politicienilor, această tehnică implică utilizarea unui limbaj 
casnic sau apeluri la grijile cotidiene pentru a convinge publicul că, în ciuda birourilor 
lor impozante sau a aspirațiilor către acestea, politicienii sunt încă „de-ai nostri”. 

6. Curentul de opinie la modă: Acest mecanism de convingere este utilizat pentru 
a-i influenţa pe cei indecişi să meargă în aceeaşi direcţie cu majoritatea, oricât de 
mică ar fi diferenţa numerică între majoritate şi minoritate. Acest mecanism este 
considerat într-atât de puternic încât reţelele de televiziune evită difuzarea rezulta- 
telor proiectate ale alegerilor în estul SUA până când se închid urnele şi în vest. 
Unele dovezi din cercetări indică, totuşi, că o astfel de difuzare de rezultate nu ar 
avea impact asupra oamenilor care nu au votat. 
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7. Măsluirea cărţilor: A spune doar „o parte a adevărului” presupune selectarea 
faptelor astfel încât să prezinte un punct de vedere, lăsându-le pe celelalte în 
afară. Rezultatul : distorsiuni şi proastă reprezentare. 

8. Stereotipuri emoționale : Se evocă mai multe tipuri de imagini, astfel expuse: 
„un bun american”, „casnică”, „străin” etc. 

9. Tăcerea ilicită: Acest mecanism reprezintă o formă subtilă de propaganda, 
precum insinuările, sugestiile sau presupunerile. Implică şi ascunderea unor 
informaţii care ar corecta o impresie falsă. 

10. Retorica subversivă : O variantă a măsluirii cărţilor o reprezintă şi acest mecanism 
de discreditare a motivaţiilor unei persoane pentru a discredita o idee care poate 
fi bună şi utilă. De exemplu, cineva poate discredita planurile unui primar de 
construire a unui pod pe nişte terenuri care sunt în proprietatea primarului, pe 
cealaltă parte a râului. Însă, privit obiectiv, planul de construire a unui pod poate 
fi unul bun, în sensul deschiderii pentru comerţ, transporturi sau turism. 


Formele evidente ale acestor dispozitive de propagandă sunt uşor de recunoscut, dar 
istoria ne oferă numeroase exemple de persoane abile în a le manevra cu mare subtilitate 
şi eficienţă. Orice persoană care comunică poate utiliza mecanisme de propagandă - 
orală, scrisă, prin imagini sau de orice alt fel. Aceste mecanisme pot lua forma 
evenimentelor sintetice. Anii '60 au fost plini de „demonstraţii” - toate reprezentând 
mecanisme de propagandă. Iar cei mai abili gestionari ai fluxurilor informaţionale din 
acea eră erau tinerii. Bazându-se pe ajutorul televiziunii şi al celorlalte media, ei ştiau 
cum să folosească instrumentele de propagandă şi mass media, în general, în mod eficient. 

Deşi cuprinde şi tehnici care sunt utilizate pentru a induce în eroare, cuvântul 
„propagandă” nu ar trebui văzut ca fiind total negativ. Într-adevăr, când unul dintre 
autorii acestei cărţi lucra, ca profesionist, pentru o organizaţie majoră, un coleg european 
obişnuia să îl prezinte ca fiind membru al Ministerului Propagandei al respectivei 
organizaţii — fără intenţia de a-l insulta. Cu siguranţă, nu există nimic inerent în natura 
propagandei care să împiedice utilizarea acesteia pentru a schimba atitudini şi compor- 
tamente într-un mod constructiv. Propagandistii diferă de educatori prin aceea că 
educatorii încearcă să-i înveţe pe oameni cum să gândească, pe când propagandiştii îi 
învaţă ce să gândească!?. Propaganda a fost, de asemenea, utilizată pentru a face apel la 
emoţii umane fundamentale în scopul efectuării unor schimbări de opinie în interesul 
publicului (vezi capitolul 9). 

Legislaţia socială, impozitele pe venituri, asistenţa medicală, drepturile civile, legile, 
precum şi alte iniţiative referitoare la politicile publice reflectă, toate, schimbările 
opiniei publice pe care le resimt şi asupra cărora lucrează politicienii. În general, o 
asemenea opinie publică reprezintă un răspuns emoţional la informaţii sau evenimente. 
Psihosociologul Hadley Cantril a dezvoltat nişte „legi” cu scopul de a guverna asupra 
acestui răspuns emoţional (vezi exemplul 4.14). Deşi criticii spun că nu există nici o 
lege care să explice ceva ce presupune atât de multe variabile precum opinia publică, 
legile lui Cantril sugerează cinci idei de bază care par a fi comune tuturor studiilor 
despre exprimarea opiniei: (1) evenimentele sunt cel mai adesea cele care afectează 
opinia ; (2) cererile de acţiune sunt un răspuns obişnuit ; (3) propriile interese trebuie să 


13. Zimbardo et al., Influencing Attitudes..., ed. cit., p. 156. 
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cântărească greu pentru ca oamenii să se implice; (4) sunt vizate aptitudinile de 
conducere, însă nu întotdeauna în mod obiectiv şi critic ; (5) credibilitatea este dificil de 
evaluat. 

Alte cinci elemente au fost izolate de profesorul de psihologie Robert Cialdini, care 
le-a identificat ca fiind elemente ale autopersuadării, cel mai puternic şi eficient tip de 
persuasiune. Toate acestea se leagă de strategia de persuasiune socială discutată mai sus. 
Cialdini explică aceste elemente după cum urmează: 

1. Consecventa: După ce s-au angajat într-o direcţie, chiar într-un mod superficial, 
oamenii sunt ceva mai înclinați să aibă comportamente consecvente cu acea 
poziţie. Când oamenii se decid să se supună unei cerinţe, ei verifică dacă au mai 
făcut ceva în trecut care să fi fost în aceeaşi direcţie cu această cerinţă. De 
exemplu, la una dintre acţiunile caritabile ale American Cancer Society, s-a aflat 
că indivizii care fuseseră înregistraţi anterior ca sprijinind organizaţia (prin faptul 
că au acceptat să poarte o mică insignă la rever pentru o zi) au fost aproape de 
două ori mai darnici decât alţii, făcând o donaţie în bani o săptămână târziu, când 
a avut loc acţiunea caritabilă. Totuşi, deşi nu toate sunt nesemnificative, angaja- 
mentele iniţiale sunt la fel de eficiente în producerea unui comportament ulterior 
coerent cu cererea. Ele sunt cele mai eficiente, în această privinţă, în cazul unor 
angajamente ulterioare active, publice şi noncoercitive. 

2. Reciprocitatea : O întrebare pe care şi-o pun oamenii înainte de a fi de acord cu 
o cerinţă formulată de cineva este : „Îi datorez ceva acestui om? ”. Dacă răspunsul 
este da, ei sunt ceva mai înclinați să se supună, adesea chiar dacă, altminteri, ar 
fi refuzat aceeaşi cerere sau dacă ceea ce au fost de acord să facă este mai 
semnificativ decât ceea ce au primit anterior. Din această cauză, acţiunile caritabile 
sunt însoţite de trimiteri poştale nesolicitate, cu mici cadouri simbolice. 

3. Validarea socială: Oamenii sunt mai influenţaţi să performeze unele acţiuni sau 
să creadă ceva când îi văd pe ceilalţi că fac acelaşi lucru. Un element important 
pe care îl cercetează oamenii înainte de a decide care este comportamentul adecvat 
pentru ei într-o situaţie îl reprezintă modul în care acţionează ceilalţi. Din aceasta 
cauză, celor care realizează mesajele publicitare le place să includă în mesaje 
expresii precum „cea mai rapidă creştere” sau „cele mai mari vânzări”, pentru 
a-şi descrie produsele. Ei nu trebuie să spună direct că produsul este bun; e 
nevoie doar să spună că alţii cred acest lucru, ceea ce pare o dovadă suficientă. 

4. Autoritatea: Oamenii sunt mai dornici să urmeze sugestiile cuiva pe care-l 
consideră o autoritate legitimă în termeni de cunoaştere şi credibilitate. Demon- 
strarea cunoştinţelor se poate face, de obicei, prin prezentarea unor dovezi despre 
experienţa, studiile, abilităţile sau informaţiile superioare. A consacra credibili- 
tatea cuiva poate fi o treabă înşelătoare. Un instrument, în ceea ce priveşte 
»vanzarea” unui articol de presă unui redactor-şef, îl reprezintă admiterea faptului 
că acesta nu este unul strălucit şi promiterea, pentru săptămâna următoare, a 
unuia de valoare jurnalistică certă — prin fraze precum: „Ştiu că acest articol nu 
este exact ceea ce doriţi, dar, dacă aşteptaţi până săptămâna viitoare, să vedeţi ce 
veţi primi!” 

5. Caracterul limitat: Oamenii tind să dorească lucruri care sunt disponibile în 
număr mic sau a căror cantitate scade. Acest lucru explică succesul tacticilor de 
vânzare de tipul „termen-limită”, „număr limitat” sau „nu are rost să veniţi mai 
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târziu”. Cercetările arată că oamenii îşi doresc foarte mult unele obiecte rare 
atunci când sunt în competiţie cu alţii pentru a le dobândi sau atunci când cred că 
ei au vreun fel de exclusivitate'. 


Cele patru principii despre persuasiune ale lui Earl Newsom sunt clădite pe conceptul de 
identificare personală cu o idee sau o problemă, sugerând acţiuni pe care oamenii le vor 
întreprinde la un apel personal : 

1. Identificarea : Oamenii se vor raporta la o idee, o opinie sau un punct de vedere 
doar dacă văd că acestea ar avea un efect direct asupra propriilor lor speranţe, 
temeri, dorinţe sau aspirații. 

2. Sugerarea acțiunii: Oamenii vor susţine nişte idei doar dacă acele idei sunt 
acompaniate de o acţiune propusă de promotorul lor sau dacă receptorul însuşi le 
propune - în special o acţiune avantajoasă. 

3. Familiaritatea şi încrederea : Oamenii nu sunt dornici să accepte idei de la surse 
în care nu au încredere, indiferent dacă aceste surse sunt persoane sau instituţii. 
Astfel, un scop al activităţilor de relaţii publice este acela de a se asigura că o 
instituţie merită şi obţine o astfel de încredere şi că păstrează încrederea celor pe 
care îi consideră prieteni. 

4. Claritatea : Înţelesul unei idei dintr-un eveniment, o situaţie sau un mesaj trebuie 
să fie clar pentru a fi persuasiv!$. 


Copywriterii de succes din publicitate cunosc, cu siguranţă, importanţa acestor ultime 
două principii — şi anume, că oamenii care cumpără trebuie să aibă încredere în cei care 
vând, iar cei care vând trebuie să comunice clar pentru a avea vreun efect prin 
comunicarea lor. 

Elementul „încredere” trebuie să fie accentuat în orice studiu despre schimbarea opiniei. 
Fiecare dintre noi este mai înclinat să îşi asume atitudini şi să accepte fără critici idei de 
la persoanele pe care le iubeşte sau în care crede. Observatorii au prezis toate tiparele de 
vot ale tinerilor din SUA, în vârstă de 18 ani, încă dinainte de a li se acorda dreptul de vot. 
Ce s-a întâmplat de fapt? Cei mai multi dintre tineri au votat precum părinţii lor - probabil 
din cauză că îi iubesc şi au încredere în ei. Totuşi, chiar dacă tinerii nu şi-ar fi iubit sau 
respectat părinţii, ei au primit informaţii de la aceştia pe termen lung. Una dintre teoriile 
comunicării - numită „funcţia de narcotizare” - sugerează că sursa unui mesaj persuasiv, 
chiar dacă e vorba de o sursă căreia nu i se acordă încredere, poate să fie uitată după o 
perioadă lungă de timp, lăsând în urmă un reziduu de informaţii acceptate ca fapte certe. 

Identificarea şi sugerarea unei acţiuni sunt, de asemenea, importante. Cât despre 
identificare, multi dintre noi simt o asociere cu ceilalţi - prin educaţie, religie, ocupaţie, 
statut socioeconomic sau altă categorie. Ceea ce spun grupurile cu care ne identificăm ne 


14. Roberto B. Cialdini, Joyce E. Vincent, Stephen K. Lewis, Jose Catalan, Diane Wheeler şi Betty 
Lee Darby, „Reciprocal Concessions Procedure for Inducing Compliance: The Door in the Face 
Technique”, Journal of Personality and Social Psychology, 31, 1975, pp. 206-215. 

15. Extrase din discursuri publicate de-ale lui Earl Newsom: Elements of a Good Public Relations 
Program, prezentat la conferinta pe tema relatiilor publice a companiei Standard Oil (New Jersey) 
si a altor companii afiliate, din 3 decembrie 1946; A Look at the Record, prezentat la conferinta 
anuală pe Annual Public Relations Conference of Standard Oil (New Jersey), din 16 decembrie 
1947; Our Job, prezentat in fata directorilor executivi ai Reynolds Metal in 21 martie 1957. 
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sugerează anumite direcţii de acţiune pentru noi. Aceste asocieri au o putere potenţială 
deoarece, atunci când evenimentele o cer, opinia poate fi mobilizată pe direcţiile 
intereselor proprii. După Philip Lesly, o asemenea mobilizare poate fi activată cu ajutorul 
unor lideri foarte vizibili. Lesly afirma că pot fi distinse cel puţin trei grupuri diferite în 
categoria „lider” : 
1. Activistii, care se devotează promovării vizibile a unei cauze. 
2. Liderii de opinie, atât în mass media, cât şi în plan individual - însă lideri pentru 
întreaga societate. 
3. Liderii cu putere - legislatorii, oficialii guvernamentali, judecătorii şi instituţiile 
de reglementare care au puterea de a întreprinde acţiuni ce vor afecta organizaţiile 
şi societatea. 


Din ce în ce mai mult, grupul de maxim interes pentru persuasiune îl reprezintă liderii 
de opinie. Ei au capacitatea de a face ca lucrurile să se întâmple. Activistii, indivizi şi 
grupuri influente, mass media şi publicul general furnizează un input liderilor cu putere, 
însă ei, cu toţii, au putere mică. Acest input care ajunge la liderii cu putere este mult mai 
mare din partea activiştilor şi a liderilor de opinie decât din partea publicului sau a 
majorităţii organizaţiilor private’®. 

Mobilizarea opiniei de către un lider creează un grup de presiune. Chiar dacă noi nu 
suntem implicaţi direct într-o controversă anume, putem totuşi, datorită propriilor noastre 
credinţe, să sprijinim un grup de presiune care pretinde a ne reprezenta. De exemplu, în 
timpul conflictului din anii '70 din Irlanda, au apărut probleme internationale atunci 
când americanii de origine irlandeză au fost implicaţi în contrabanda cu arme. 


Strategii persuasive 


Specialiştii în persuasiune utilizează una sau mai multe dintre cele cinci strategii specifice 
pentru a asigura supunerea : strategia stimul-răspuns, strategia cognitivă, cea motiva- 
țională, apelul social şi apelul iniţiat de către o personalitate. 

Strategia stimul-răspuns (S-R), împrumutată din cercetarea behavioristă, presupune 
că audientele pot fi condiţionate să răspundă automat la anumiţi stimuli, cum ar fi a 
răspunde la telefon atunci când sună. Dar, câteodată, S-R nu funcţionează aşa cum era 
planificat. De exemplu, pot să apară asocieri capricioase, în care stimulul cere un 
răspuns diferit de cel dorit din cauză că mintea face o conexiune diferită (şi neaşteptată). 
O altă problemă apare din nevoia de repetare, înainte să apară învăţarea. Dacă stimulul 
nu este repetat destul, răspunsul poate fi total diferit de cel anticipat. O a treia problemă 
este aceea că expunerea necesară la stimulul repetat nu este întotdeauna eficientă, din 
perspectiva costurilor, din cauză că asocierea realizată poate fi uşor uitată. Cu toate 
acestea, apar beneficii pe termen lung declanşate de amintirea întipărită în minte, atunci 
când strategia stimul-răspuns funcţionează. 

Anticiparea unui răspuns de un tip anume la această strategie poate afecta tipul de 
mesaj trimis, se afirmă în Glimpse, un newsletter care acum nu se mai editează, al 


16. Philip Lesly, „Guidelines on Public Relations and Public Affairs”, Managing the Human Climate, 
nr. 24, adaptat din The People Factor : Managing the Human Climate, Dow Jones-Irwin, Homewood, 
Illinois, 1974. 
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International Society for General Semantics (Societatea internaţională pentru semantica 
generală). In newsletter se nota că această anticipare poate duce la o altă tehnică de 
propagandă : 


O dată ce ni s-a spus că un eveniment sau o acţiune semnalează un răspuns anume, am 
putea să presupunem, fără să ne mai raportăm critic la acea afirmaţie, că o învăţare inițială 
a stabilit această conexiune, aşa cum o sugerează şi cuvântul „semnal”. Inconstienti cum 
suntem de acest lucru, am putea ajunge să credem că un eveniment sau o acţiune anume ar 
servi ca semnal întrucât cineva a etichetat respectivul eveniment sau respectiva acțiune ca fiind 
un ,,semnal”. 


Astfel, modul în care gândim şi concluziile pe care le tragem ar putea fi formate prin 
x17 


această tactică. 

Newsletter-ul oferă câteva exemple de astfel de tactici din paginile editoriale si din 
scrisorile tipărite în cotidianul New York Times, incluzând-o şi pe următoarea: „Am 
trimite semnale greşite ruşilor dacă (fostul ministru al Apărării Caspar) Weinberger nu 
ar fi inclus în delegația de la (Summit-ul de la) Geneva”, a afirmat un oficial de la Casa 
Albă. „Ar da impresia că suntem foarte nerăbdători să negociem” !8. 

Strategia cognitivă presupune că învăţarea unor informaţii factuale, în contextul unui 
mesaj, poate persuada dacă informaţia este reţinută. Totuşi, această strategie funcţionează 
doar pentru indivizii care nu au nici un interes în ceea ce priveşte rezultatul sau care nu 
au prejudecăţi negative legate de lucrurile pe care sunt persuadati să le facă. În plus, 
deoarece este vorba de o strategie cognitivă, trebuie propuse şi alternative adecvate, iar 
persuasiunea trebuie să fie prezentată într-un context, ca parte a unei imagini mai largi. 
De exemplu, scopul unui exerciţiu fizic nu este doar scăderea în greutate - poate fi şi 
acela de a ne face să ne simţim mai bine sau să gândim mai bine. 

Strategia motivationald presupune crearea unei nevoi sau stimularea unei dorinţe. Se 
leagă de comportamentele învăţate - însă nu toată lumea care recepționează un mesaj 
poate fi motivată. Pentru a avea succes, această strategie trebuie să ofere o recompensă 
reală sau măcar uşor de perceput. 

Strategia apelului social se referă la atragerea atenţiei asupra condiţiilor sociale. 
Multe apeluri privind uşurarea situaţiei celor săraci sau nevoiaşi utilizează această 
strategie, la fel ca şi apelurile destinate să corecteze comportamente (cum ar fi cele 
sponsorizate de Asociaţia mamelor împotriva conducerii sub influenţa alcoolului, Mothers 
Against Drunk Driving). Adesea, aceste apeluri sunt legate de normele specifice unei 
ocupaţii. 

Strategia apelului inițiat de către o personalitate este destinată oamenilor care sunt 
mai degrabă directionati spre activităţi în afara căminului decât spre casă. Se bazează pe 
nivelurile tolerantei (ca opusă intolerantei). Unele dintre apelurile împotriva fumatului 
sau în favoarea fumatului se bazează pe personalităţi, la fel ca şi următorul apel care 
promovează iniţiativa privată: „Own your own business ; be your own boss” (,,Creeaza-ti 
propria afacere ; fii propriul tău şef”. 


17. „Another Propaganda Technique”, Glimpse, 39, martie 1987, p. 2. 
18. Glimpse, 14 octombrie 1985. 


PERSUASIUNEA SI TEORIILE COMUNICARII 275 


Eficienta persuasiunii 


În iniţierea de apeluri persuasive care tintesc spre anumite motive umane, ar trebui să 
adevărul poate fi o chestiune personală. 

O teorie a disonantei cognitive, creată de sociologul Leon Festinger, descrie ce fac 
oamenii când acţionează inconsecvent cu propriile lor credinţe — ca rezultat al presiunilor 
din partea puterii, a patronatului sau a persuasiunii’’. 

După afirmaţiile profesorului în psihologie la Universitatea Stanford, prof. Philip 
Zimbardo, cel mai bun specialist în persuasiune este, câteodată, subtilitatea. El considera 
că, uneori, se poate produce o mai mare schimbare atitudinală printr-o persuasiune 
socială mai scăzută. Dacă oamenii s-ar gândi la ei ca având libertatea de a lua decizii 
care vin în contra valorilor lor, ei nu ar avea nevoie decât de un mic imbold pentru a face 
pasul hotărâtor. Unii fumători, de exemplu, se lasă brusc de fumat când sunt persuadati, 
subtil, că fumatul afectează sănătatea celor din jurul lor, cum ar fi femeile însărcinate şi 
copiii mici. Nu a fost nevoie de nimeni care să facă presiuni asupra lor ca să se lase de 
acest obicei ; pur şi simplu, ei au devenit conştienţi de riscul asupra sănătăţii, cu ajutorul 
materialelor din mass media. Ei văd această alegere ca fiind făcută în mod liber, fiind 
conştienţi de faptul că au fost convinşi să facă această schimbare cu ajutorul unei 
persuasiuni sociale blânde. 

Pentru a înţelege că adevărul este o chestiune personală şi orientată spre valori, este 
nevoie doar să privim spre religiile lumii. Toate cultele pretind că religia lor reprezintă 
adevărul, totuşi, există multe conflicte evidente între doctrinele şi denumirile diferitelor 
secte. Anumite adevăruri obiective sunt general acceptate - cum ar fi cele gen „fotbalul 
este un sport de contact” —, dar, alături de acestea, există şi multe „adevăruri personale” 
mai putin definitive, iar acestea sunt adesea circumstantiale, cum ar fi diferitele definiţii 
ale termenului „sex”, termen care a apărut de mai multe ori în scandalul Clinton-Lewinsky. 

Este oare manipularea opiniei publice doar o chestiune de aptitudini şi cunoştinţe 
legate de comunicare ? Nu întotdeauna. Practicianul de relaţii publice Earl Newsom a 
indicat un exemplu referitor la eşecul major al unui efort de şase luni de „persuasiune 
profesionistă”, din Ohio. Campania a distribuit 59.000 de materiale scrise care aveau ca 
scop convingerea cititorilor că Naţiunile Unite trebuie văzute în termeni pozitivi. Însă 
acţiunea a eşuat deoarece, în timpul campaniei, Naţiunile Unite erau extrem de inefi- 
ciente. Newsom afirma că nu este adevărat că, „dacă ai bani suficienţi pentru tipărituri, 
publicitate şi «propagandă», poţi schimba ce se află în minţile oamenilor”. Este, de 
asemenea, posibil să se exagereze cu campania, lucru care poate duce la suspiciune şi la 
mecanisme de apărare atunci când oamenii observă că se folosesc foarte mulţi bani doar 
pentru supramediatizarea unei organizaţii. 

Este posibil ca acest gen de exagerări ale campaniilor să fi fost parte a problemei 
legate de eşecul războiului de 5 miliarde de dolari, iniţiat de guvernul Statelor Unite 


19. Leon Festinger, „The Theory of Cognitive Dissonance”, în Wilbur Schramm (ed.), The Science of 
Human Communications, Basic Books, New York, 1963, pp. 17-27. Vezi, de asemenea, lucrarea 
lui Festinger, A Theory of Cognitive Dissonance, ed. cit., şi Philip Zimbardo et al., Influencing 
Attitudes, ed. cit. 

20. Earl Newsom, Elements of Good Public Relations Program, loc. cit. 
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dintre 1971 si 1978, impotriva cancerului. O cura impotriva cancerului nu se intrevede 
la orizont, iar sprijinul publicului pentru această bătălie a scăzut. Unii oficiali guverna- 
mentali au considerat că abordarea prea simplistă a bolii a fost luată în serios de către 
oameni, stimulându-li-se, astfel, false speranţe. Alţii cred că sursa deziluziei şi a confuziei 
a fost reprezentată de decizia guvernului de a interzice diferitele produse care cauzează 
cancerul la animale”, dar care nu au fost testate în mod adecvat pe oameni. În cele din urmă, 
refuzul în creştere al publicului de a se alătura batalioanelor „războiului împotriva 
cancerului” poate fi atribuit deziluziei resimtite de oameni în urma falsei promisiuni 
apărute ca implicită la iniţierea campaniei. Unii legislatori au declarat că au câştigat această 
luptă, la bicentenarul din 1976. Însă „acţiunile vorbesc mai tare decât cuvintele” — lucru care 
a constituit, de asemenea, adevărata lecţie şi pentru eforturile legate de Naţiunile Unite. 

Exagerarea în campanie probabil că a apărut, de asemenea, şi în eforturile de a 
controla fumatul. Fumătorii au înţeles clar că dependenţa lor duce la cancer, însă, de la 
un punct, campania împotriva fumatului a început să piardă teren. Atunci, coalitiile 
realizate de oameni împotriva fumatului au început să obţină rezultatul pe care campania 
iniţială nu l-ar fi putut aduce. Aceste grupuri au determinat apariţia de restricţii asupra 
fumatului în spaţiile publice, prin presiuni asupra managementului companiilor aviatice, 
a oficialilor guvernamentali şi a proprietarilor de afaceri private. Astăzi, este dificil să 
găseşti un spaţiu public acoperit în care oamenilor li se permite să fumeze. 

Persuasiunea apare în interacţiunile faţă în faţă sau prin mass media. Însă, în vreme 
ce persuasiunea interpersonală poate duce la schimbări cognitive, mass media tind să îşi 
concentreze toate eforturile asupra canalizării schimbării atitudinilor şi comportamentelor 
existente într-o direcţie anume? . 


Concepte din comunicare şi teorii ale comunicării 


Multe dintre teoriile comunicării sunt împrumutate din ştiinţele sociale. O teorie, din 
perspectiva sociologului George Homans, este ceva care permite cercetătorilor să derive 
o mare varietate de descoperiri, obţinute într-o serie de condiţii diferite, dintr-un „număr 
de propoziţii de ordin mai înalt”. 

O altă definiţie spune că o teorie este o „reprezentare abstractă, simbolică, a ceea ce 
este considerată a fi realitatea... un set de afirmaţii sau reguli abstracte desemnate a se 
«potrivi» cu anumite porţiuni ale lumii reale”™*. Această definiţie pare a avea două seturi 


21. Rich Jaroslovsky, „Elusive Quest, Cancer Research Drive, Begun with Fanfare, Hits Desillusionment”, 
Wall Street Journal, 24 octombrie 1978, p. 1; si ,,Elusive Test, War on Cancer is Hurt by Animal 
Test Fight, Moves to ban Products”, Wall Street Journal, 26 octombrie 1978, p. 1. 

22. Mary John Smith, Persuasion and Human Action, Wadsworth, Belmont, California, 1982, 
pp. 320-322. 

23. George C. Homans, „Contemporary Theory in Sociology”, în Robert E.L. Faris (ed.), Handbook 
of Modern Sociology, Rand McNally, Chicago, Illinois, 1964, pp. 951-952. De asemenea, definitia 
dată de Wilbur Schramm teoriei poate fi utilă: „un set de afirmaţii corelate, la un nivel înalt de 
abstractizare, din care pot fi generate propozitii care pot fi testate prin metode stiintifice ; rezultatele 
acestor testări pot ajuta la explicarea comportamentului uman”. Această definiţie apare in „The 
Challenge to Communications Research”, în Ralph O. Nafziger şi David M. White (eds.), Introduction 
to Mass Communication Research, Louisiana State University, Baton Rouge, 1972, p. 10. 

24. Zimbardo et al., Influencing Attitudes, ed. cit., p. 53. 
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de reguli pentru utilizarea unei „teorii (un set de afirmaţii simbolice)”. Unul dintre 
seturi, numit cel al regulilor corespondenţei, afirmă că anumite simboluri (numite 
„variabile conceptuale independente”) trebuie să se lege de altele (numite „variabile 
conceptuale dependente”) şi de ceea ce se întâmplă (comportamentul unui obiect sau al 
unei persoane aflate într-o situaţie anume). Celălalt set de reguli, numit cel al relațiilor 
funcţionale, descrie modul de manipulare a simbolurilor legate de conceptele teoretice 
pentru a deriva ipoteze testabile. 

În comunicare, afirmaţiile care rezultă din diferitele teorii se află constant sub 
examinare, testare şi revizuire. Acest lucru va continua pe măsură ce vom înainta cu 
cercetările în canalele de comunicare relativ noi, cum ar fi video-ul şi alegerile extinse 
pe care le presupune existenţa televiziunii prin cablu. 

Afirmațiile care au supravieţuit testării până la acest moment sugerează anumite 
principii care ar putea furniza un cadru de discuţie util, atât practic, cât şi teoretic, 
pentru operaţiunile cotidiene din relaţiile publice. 

Când facem cercetare, testarea ipotezelor are loc întotdeauna într-un oarecare cadru 
teoretic — de obicei o teorie a comunicării persuasive. Există patru mari cadre teoretice 
acceptate, în ceea ce priveşte teoriile comunicării, şi două modele generale referitoare la 
persuasiune. 

Cele patru teorii generale ale comunicării sunt următoarele : 

1. Functionalismul structural (Republica lui Platon, Durkheim, Merton, Parsons) : 
Această teorie susţine că organizarea sau structura unei societăţi îi furnizează 
acesteia stabilitatea. În consecinţă, formele comunicării de masă şi ale instituţiilor 
mass media depind de societate, contribuind, în acelaşi timp, la echilibrul social. 

2. Perspectiva evoluționistă (Darwin, Spencer) : Această teorie susţine că schimbarea 
socială urmează o serie de legi naturale şi că sistemele de comunicare de masă au 
apărut şi s-au dezvoltat o dată cu tehnologia şi cu nevoile de comunicare ale celor 
care au puterea de decizie. 

3. Conflictul social (Hegel, Marx, Engels): Această teorie susţine că luptele sociale 
apar între grupurile cu nevoi şi scopuri aflate în competiţie. Mass media sunt 
competitive şi active în diferite domenii de conflict, cum ar fi funcţia de suprave- 
ghere a guvernării. 

4. Interactionismul simbolic (Charles Horton Cooley - teoria dihotomiei mediu vs. 
genetică - şi George Herbert Mead - simbolurile lingvistice în viata individuală 
şi colectivă): Această teorie susţine că mass media prezintă constructe ale realităţii 
care oferă informaţia de la surse limitate, informaţie ce duce la crearea individuală 
şi colectivă a realităţii. 


Aceste teorii generale reprezintă paradigme sociale (seturi de presupuneri sau sisteme de 
credinţe). Unele teorii psihologice concurente sunt discutate, de obicei, ca reprezentând 
un cadru unic, în special pentru că, în studierea comunicării de masă, primele patru 
teorii oferă o bună pistă de discuţii asupra acţiunilor şi efectelor colective. Cu toate 
acestea, trebuie să revenim la paradigma psihologică, pentru efectele comunicării asupra 
individului. Pot fi izolate mai multe abordări, din această perspectivă psihologică. Una 
dintre ele este cea neurobiologică, preocupată de efectele comunicării asupra creierului 
şi nervilor. O alta este abordarea comparativă, care pune accent pe efectul comunicării 
asupra oamenilor versus efectul comunicării asupra celorlalte fiinţe vii. O a treia abordare 
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este cea behavioristă, care derivă din teoria stimul-răspuns, din psihologie, şi care se 
leagă strâns de cea neurobiologică şi cea comparativă. A patra abordare este cea 
psihanalitică, aceasta studiind reacţiile inconştiente. Orientarea a cincea, apropiată de 
aceasta din urmă, este abordarea cognitivă, care examinează ce fac oamenii cu stimulii 
senzoriali. Aceasta reprezintă cea mai utilizată teorie în studierea efectelor comunicării 
de masă. 

Cele două modele generale ale persuasiunii sunt următoarele : 

1. Paradigma socioculturală : Acest model încearcă să explice variabilele socio- 
culturale care îl abilitează pe un individ anume să interpreteze sau să prezinte 
realitatea aşa cum este ea prezentată în mass media. 

2. Modelul psihodinamic : Acest model, bazat pe paradigma cognitivă, studiază 
modul în care un mesaj eficient poate să determine o persoană să facă lucrul (să 
aibă un răspuns deschis) pe care l-a dorit comunicatorul. Una dintre cele mai 
valoroase teorii deduse din acest model este „teoria schimbării valorii”, a Sandrei 
Ball Rokeach. Oamenii cărora le este administrat un test referitor la valori şi care 
sunt, apoi, comparati cu alţii ca ei sau cu care ar dori să semene îşi vor schimba 
valorile specifice pentru a se acomoda la valorile celorlalţi. 


Dacă păstraţi aceste paradigme diferite în minte atunci când vă dezvoltați ipotezele, veţi 
putea menţine un cadru teoretic consistent. Dezvoltarea unei ipoteze sănătoase are trei 
beneficii: permite formularea unui obiectiv precis al cercetării, elimină erorile de 
cercetare şi ne permite să cuantificăm (măsurăm) variabilele. Cuvintele care nu pot fi 
cuantificate nu se pot include în ipoteză”. 


Cum comunicăm 


O bună parte a teoriilor despre comunicare utilizate în relaţiile publice se sprijină pe 
ideea lui Carl Hovland că, pentru a schimba atitudinile, trebuie mai întâi să schimbăm 
opiniile, iar încercarea de a face acest lucru se bazează pe comunicare. Pentru a obţine 
eficienţă în comunicare, obiectul efortului de comunicare trebuie să acorde atenţie 
comunicării, să o înţeleagă, să o accepte şi să şi-o amintească. O dată ce această 
comunicare atinge nivelul de acceptare, apare chestiunea credibilitatii. Earl Newsom 
făcea următoarele comentarii referitor la credibilitate : 


Pare a fi adevărat că atitudinile oamenilor sunt formate cu ajutorul lucrurilor pe care ei văd 
că le facem sau spunem noi — şi nu de insistentele noastre încercări de a le spune totul despre noi 
şi de a-i persuada că le merităm încrederea. Se pare că, în practică, acest mecanism funcționează 
doar dacă, înainte de a-i influența pe oameni să aibă încredere în noi, părem a rezolva pro- 
blemele pe care ei îşi doresc să le vadă rezolvate - să ne îndreptăm încotro se îndreaptă şi ei”. 


Cea de-a doua parte a abordării lui Hovland este cuantificată în întrebarea pusă de 
H.D. Lasswell: „Cine ce spune, cum şi cu ce efect ?”?’. Partea legată de „cine” reprezintă, 


25. Melvin L. DeFleur şi Sandra Ball-Rokeach, ed. a V-a, Longmann, New York, 1989, pp. 29-43. 

26. Earl Newsom, A Look at the Records, loc. cit. 

27. H.D. Lasswell, „The Structure and Function of Communication in Society”, în Lyman Bryson 
(ed.), Communication of Ideas, Harper&Row, New York, 1948, pp. 37-51. 
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aici, sursa comunicării. Dacă sursa este un practician de relaţii publice, acea persoană 
vorbeşte pentru o întreagă instituţie a cărei credibilitate depinde de percepţia publicului 
despre puterea, competenţa, credibilitatea, buna-credinţă, idealismul şi dinamismul 
acesteia, la fel şi despre similiaritatea dintre sursă şi percepţia publicului asupra sinelui. 
(O sursă poate fi ori o persoană, ori un canal de comunicare, ca în expresia „New York 
Times afirmă astăzi că...”.) Canalul mediatic utilizat pentru comunicare poartă informaţia 
în sine - fie factuală, fie emoţională, care are ca scop producerea unei schimbări de 
opinie în public. 

Partea finală a întrebării lui Lasswell este esenţială pentru oamenii din relaţiile 
publice : „cui şi cu ce efect? ”. Altfel spus, cine este publicul şi care sunt efectele pe care 
le are comunicarea asupra acestuia? Vom examina aceste întrebări în următoarele sub- 
capitole. Dar să nu uităm nici o clipă că a încerca să schimbăm atitudinile este un lucru 
complicat ; presupune a convinge o persoană să abandoneze un mod de a privi lumea 
(sau o parte a lumii) în schimbul altuia. Ce face publicul cu un mesaj defineşte efectele 
acestui mesaj. 


Testarea receptării mass media. Deşi departamentele de cercetare asupra mass media 
pot să ne arate tabele cu statistici care schiteaza un profil teoretic al audienţelor lor, ar 
trebui totuşi să ne punem câteva întrebări de sondare. De exemplu, „receptorii” selectaţi 
sunt oare aleşi pe un criteriu fizic sau intelectual ? O universitate (de exemplu) poate să 
îi definească pe toţi aceia cărora le trimite prin poştă revista absolvenţilor drept „cititori”, 
deşi un număr substanţial de absolvenţi sunt, probabil, „nonreceptori” (ei aruncă revista 
după ce o primesc), iar un alt segment pot fi „privitorii” (aceia care răsfoiesc revista, 
însă nu citesc niciodată mai mult decât legendele fotografiilor). Adevăraţii cititori sunt 
cei care citesc cel puţin un articol per publicaţie în perioada de timp analizată. Acelaşi 
lucru se aplică şi în cazul comunicatelor de presă. Pentru a-l cita pe fostul profesor de 
relaţii publice de la Ohio State University, Walter Siefert : 


Diseminarea [comunicatelor de presă] nu este acelaşi lucru cu Publicarea, iar Publicarea 
nu este totuna cu Interiorizarea şi Acţiunea ! Ceea ce înseamnă, în termeni mai simpli: Nu 
toți cei care le vor primi le vor publica, şi nu toți cei care le vor citi sau auzi le vor înțelege 
şi vor acționa în conformitate cu ele”. 


Testul credibilitatii mass media. O altă întrebare relevantă se referă la credibilitatea 
unui mediu de comunicare. Câte din cercetările redactate în termeni de audienţe atinse 
ne spun ceva despre receptare ? Dacă trimitem un comunicat înspre mass media, nu toate 
instituţiile de presă îl vor publica, iar, dintre cei care îl vor citi sau auzi în cele din urmă, 
nu mulţi îi vor da vreo atenţie. De exemplu, o prezentare realizată pentru Asociaţia 
editorilor de reviste, Magazine Publishers Association, pentru a arăta impactul publicităţii 
în reviste, a pretins că anumite reclame ajung la femeile între 25 şi 35 de ani, care, s-a 
spus, fac majoritatea cumpărăturilor. Prezentarea oferea date de sprijin pentru a arăta 
reacţia femeilor la reclame şi măsura în care-şi aminteau anumite mesaje publicitare, 
însă nu aminteau proporția cititoarelor care îşi reaminteau acele mesaje. Totuşi, aşa cum 
unii oameni citesc partea informativă a publicaţiei şi ignoră reclamele, alţii fac exact 
opusul acestui lucru. 


28. Walter Siefert, comunicare personală. 
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Astfel, pentru a vorbi despre receptarea de către public a mass media, va trebui, mai 
întâi, să vorbim în termenii mai largi ai informării publice şi publicităţii. Sunt disponi- 
bile multe studii pe subiectul receptării reclamelor, datorită legăturilor acestora cu 
marketingul. Mediatizarea unei organizaţii este mult mai dificil de măsurat din cauză că 
utilizarea (care înseamnă şi mai puţin decât receptarea) materialelor trimise către mass 
media de o instituţie şi publicate (informarea publică) sunt imposibil de evaluat. Se 
presupune că informarea publică are un grad mai mare de credibilitate decât reclamele 
deoarece pare a reprezenta o sursă de „ştiri” nedistorsionată - una denumită adesea 
credibilitatea părții neutre. 

Studiile realizate confirmă aceste generalitati. Publicaţiile cu caracter etnic sau religios 
beneficiază de un grad mai mare de credibilitate, printre cititorii lor, decât alte canale de 
comunicare din partea utilizatorilor lor. Publicaţiile industriei, cele comerciale, ale 
asociaţiilor şi cele profesionale sunt, de asemenea, bine cotate de către audientele lor 
selecte. Publicaţiile săptămânale suburbane sau ale oraşelor mici (în general ziarele) sunt 
următoarele pe listă, în ceea ce priveşte credibilitatea. Revistele specializate sunt de 
asemenea în fruntea acestui top - din nou, poate pentru că cititorii lor au un interes 
concentrat asupra subiectelor prezentate. Studiile recente au testat afinitatea cititorilor 
pentru o publicaţie - mai degrabă ca reacţie emoţională decât raţională. Puterea acestei 
afinități reprezintă gradul de credibilitate a publicaţiei în rândurile cititorilor săi”. 

În ceea ce priveşte mass media (ca opuse mijloacelor de comunicare specializate), 
televiziunea domină. Posibile motive ale acestui lucru ar fi credinţa larg răspândită că „a 
vedea înseamnă a crede”, precum şi capacitatea televiziunii de a dezangaja spiritul critic 
al audienţelor. Cotidienele au o mai mare credibilitate decât cea pe care criticii ei sunt 
dispuşi să o recunoască şi un impact persuasiv mai puternic decât sunt dornici să admită 
editorii şi redactorii. Posturile radio, datorând mult mediului de comunicare în ceea ce 
priveşte modul specializat in care îşi atrag audientele şi impactul emotional asupra 
acestora, îşi afectează semnificativ audientele loiale — însă acestea sunt, comparativ, mai 


de diferite calitativ. Într-o epocă în care orice informaţie despre guvern pare suspectă, 
publicaţiile guvernamentale obţin un rating mai bun la capitolul credibilitate - în special 
cele care includ şi studii obiective, orientate spre consumator. 

Deşi cantitatea redusă a audienţelor lor face ca media specializate şi micile publicaţii 
suburbane sau posturile de radio ale micilor oraşe să fie mai uşor de evaluat, mass 
media reprezintă un caz complex. Studiile realizate printre tineri ne arată că ştirile de 
televiziune sunt considerate mai credibile decât ştirile din ziare. Un eşantion de tineri 
studenţi a creditat ştirile de televiziune cu 3: 1 faţă de cele ale presei scrise, din 
perspectiva preferinţei*. Un eşantion de tineri liceeni a creditat televiziunea ca sursa 
preferată de ştiri, întrucât telespectatorii puteau vedea ştirile „întâmplându-se”. Radioul 
şi ziarele sunt tintuite pe locul doi, în ceea ce priveşte această audienţă de liceeni, însă 


29. „Seventy-six Percent Trust What They Read in News Publications According to Simmons” Afinity 
Study Pilot Test”, PR Newswire, 8 octombrie 1997. 

30. Raymond S.H. Lee, „Credibility of Newspapers and TV News”, Journalism Quarterly, 55 (2), vara 
1978, pp. 282-287. 
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cotidienele au fost citate ca fiind mai de incredere ; revistele informative au fost plasate 
pe ultimul loci. 

Înțelegerea rolului pe care îl are cercetarea, de stabilire a agendei (agenda setting) 
preocupărilor, este valoroasă şi pentru practicienii de relaţii publice. Sintagma agenda 
setting se referă la gradul variabil de atenţie pe care mass media îl conferă anumitor idei, 
probleme sau teme, împrumutându-le, astfel, o mai mare sau mai mică semnificaţie. 
O relaţie simbiotică (de coexistenté mutual benefică) pare a exista între sursa mesajului 
şi canalul de comunicare, prin aceea că mass media pot prelua ideile care vor reprezenta 
cel mai probabil apeluri extinse şi pe care le vor populariza apoi. Agenda mediatică ar 
putea, de asemenea, sugera liderilor care sunt preocupările publice bune de exploatat, 
deşi unele dovezi demonstrează că puterea de a stabili care urmează să fie agenda este 
diminuată atunci când problema respectivă este abstractă (cum ar fi deficitul bugetar), 
faţă de cazul când problema este concretă (abuzul de droguri)?. Nu există o diferenţiere 
clară între cauze şi efecte, în agenda setting, însă impactul mass media în ceea ce 
priveşte atragerea atenţiei asupra unei idei, indiferent de sursa acesteia, este considerabil. 


Cum să alegem mesajul potrivit 


Teoriile comunicării ne spun că, după ce am evaluat gradul în care un canal mediatic este 
receptat, precum şi credibilitatea sa, trebuie să pregătim un mesaj care să fie adecvat 
acestui canal. Dacă utilizaţi panouri publicitare, trebuie să faceţi mai mult decât să 
trageţi concluzia că o persoană, care conduce cu 70 km/h, nu ar putea sub nici o formă 
să citească cele 20 de cuvinte ale unui text publicitar şi să fie în acelaşi timp un şofer 
responsabil. Trebuie, de asemenea, să luaţi în calcul scopul mesajului — dar şi forma, 
culorile şi limbajul. 


Scopul unui mesaj. Scopul unui mesaj depinde de obiectivitatea comunicării. Ce vă 
doriţi să obţineţi? Scopul dumneavoastră trebuie să fie ceva măsurabil, cum ar fi 
creşterea nivelului înscrierilor la universitate, nu ceva nebulos, cum ar fi îmbunătăţirea 
imaginii unei organizaţii. Pionierul în domeniul relaţiilor publice Edward L. Bernays era 
de neclintit în refuzul său de a utiliza cuvântul „imagine” în contextul relaţiilor publice. 
Bernays spunea că acest cuvânt sugerează că relaţiile publice s-ar ocupa de umbre şi 
iluzii, când, în realitate, se ocupă de schimbarea atitudinilor şi a acţiunilor astfel încât să 
fie îndeplinite nişte obiective sociale”. 


31. Paul A. Atkins şi Harry Elwood, „TV News Is First Choice in Survey of High Schools”, Journalism 
Quarterly, 55 (3), toamna 1978, pp. 596-599. De asemenea, un studiu de opinie realizat de firma 
Roper, pentru Television Information Office, a arătat televiziunea ca având un avantaj mai mare de 
2:1 faţă de cotidiene, în ceea ce priveşte credibilitatea (Trends in Attitude Toward Television and 
Other Media, Roper Organization, New York, 1983). 

32. Aileen Yagade şi David M. Dozier, „The Media Agenda-Setting Effect of Concrete Versus Abstract 
Issues”, Journalism Quarterly, 67 (1), primăvara 1990, p. 3. Pentru o explicaţie mai concisă a 
teoriei agendei şi o viziune mai aprofundată asupra rolului persuasiunii, vezi Ellen Williamson 
Kanervo şi David W. Kanervo, „How Town Administrators’ View Relates to Agenda Building in 
Community Press”, Journalism Quarterly, 66 (2), vara 1989, pp. 308-315. 

33. Edward L. Bernays, „Down with Image, Up with Reality”, Public Relations Quarterly, 22 (1), vara 
1977, p. 12. 
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După fostul director de relaţii publice al firmei Southwestern Bell Telephone, Jim 
Pattillo, realitatea muncii unui practician de relaţii publice este redusă la dimensiunea sa 
fundamentală - din perspectiva experienţei, şi nu a imaginarului. Pattillo este tăios şi 
foarte clar: „Toate eforturile de creare a unei imagini se duc pe apa sambetei, în 
industria telefonică, în primul moment în care clientul are probleme în ceea ce priveşte 
serviciile telefonice sau angajaţii companiei” *. 

Unele probleme legate de credibilitatea instituţională citate de specialistul în relaţii 
publice Philip Lesly pot fi atribuite direct faptului că se încearcă prea mult rezolvarea 
măruntelor probleme legate de imagine, în loc să se rezolve problemele reale’. Unele 
date arată că este mai probabil ca mai degrabă specialiştii în persuasiune care înşală să 
utilizeze explicaţii şi dovezi rationale — faţă de specialiştii în persuasiune care acţionează 
în spiritul dreptăţii, care tind să utilizeze atât atributele pozitive, cât şi pe cele negative 
ale unei situaţii. 

O dată ce scopul unui mesaj a fost clar definit, deciziile privind motivaţia şi inspiraţia 
sunt uşor de luat. Psihologul Abraham H. Maslow a imaginat o ierarhie a motivatiilor 
umane (vezi exemplul 7.5)*°. Deşi în acest moment nu mai este considerat la fel de 
credibil precum a fost cândva, acest model sugerează modurile în care un mesaj poate să 
se adreseze celor mai adecvate nevoi din cadrul acestei ierarhii : 

e Nevoile fizice — nevoia de hrană, de băut, sex, odihnă ş.a. - reprezintă motivațiile 

fundamentale. 

e Siguranța reprezintă nevoia de protecţie împotriva violenţei, a riscurilor economice 
şi a realităţii impredictibile. 

e Dragostea reprezintă mai mult decât nevoia de afecţiune. Ea cuprinde nevoia de 
a aparţine unui grup şi dorinţa de a trăi într-un mediu social prietenos. Puterea 
acestei nevoi motivationale îi atrage pe tineri, in special pe adolescenţi, să facă 
parte din grupuri aparent impenetrabile de egali. 

e Stima de sine include nevoile de realizare şi de recunoaştere a realizării de către 
ceilalţi. Ea cuprinde, de asemenea, compromisurile de păstrare a imaginii de sine 
în care ne angajăm, cum ar fi faptul că ne mulţumim mai degrabă cu o denumire 
mai interesantă a slujbei decât cu o mărire de salariu. 

e Actualizarea de sine reprezintă nevoia de dezvoltare individuală şi de utilizare 
constructivă a abilităţilor personale. Aceasta se extinde şi la creativitate şi apreciere 
estetică. Un aspect subtil al acestui motiv îl reprezintă nevoia de a sti şi de a 
înţelege. 


Unele principii se potrivesc acestor nevoi. Unul dintre ele este homeostaza. Oamenii fac 
constant eforturi de menţinere a statu-quo-ului. Un altul îl reprezintă principiul privdrii. 


34. Jim Patrillo, dintr-un discurs ţinut la un workshop pe tema relaţiilor publice, în New York, ianuarie 
1977 ; preluat dintr-o copie tipărită de American Telephone and Telegraph, 1977, p. 8. 

35. Philip Lesly, „Another View of the Communication Gap”, Managing the Human Climate, newsletter 
publicat de Philip Lesly Company, Chicago, Illinois, 44, mai-iunie 1977. Pentru alte informaţii în 
ceea ce-i priveşte pe specialiştii în persuasiune corecti sau mincinoşi, vezi şi James W. Neuliep şi 
Manfran Mattson, „The Use of Deception as a Compliance-Gaining Strategy”, Human Communication 
Research, 16 (3), vara 1990, pp. 409-421. 

36. Abraham Maslow, Motivation and Personality, Harper&Row, New York, 1954. Vezi, de asemenea, 
lucrarea lui Maslow, Toward a Psychology of Being, Nostrand Reinhold, New York, 1962. 
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Exemplul 7.5 
Ierarhia nevoilor umane a lui Maslow 


a Nevoie de 
pi Nevoia Nevoi legate A 


Hrană Siguranţă Acceptare Recunoastere | Auto-implinire 
Somn Securitate Aparteneta Prestigiu Provocări legate! 
Sănătate Protecţie Apartenența Incredere de creativitate 
Nevoi fizice Confort la grup Calitățile Realitatea 
Exercitiu Pace Dragoste de lider Curiozitatea 
Odihnă Ordine |. Afectiune Succes intelectuală 
iza ~ 
gani: Cunoastere 


perspectivă of 


Sex 
Din 
Mentinerea/ romovarea 
Munca de întreţinerea Servicii Programe unei cauze 
secretariat organizaţiei 


Sursa: „Hierarchy of Needs”, în Motivations and Personality, de Abraham H. Maslow, Copyright 
1954, Harper & Row, Publishers, Inc., Copyright © 1970 Abraham H. Maslow. 


În ceea ce priveşte nevoile fiziologice, ele nu descresc niciodată în intensitate. Dacă un om 
este privat de împlinirea unei nevoi fiziologice (cum ar fi hrana), el va continua să caute 
această împlinire. (O persoană care consumă ciocolată excesiv explică aceasta prin faptul 
că o alergie din copilărie a privat-o de plăcerea de a mânca ciocolată când era foarte mică ! ) 
Când privarea se referă la scopurile sociale, eficienţa asupra motivării ulterioare merge 
până la un punct. După acest punct, îşi pierde intensitatea, iar oamenii abandonează 
scopul respectiv — de exemplu, se pot resemna cu apartenenţa la o anume clasă socială 
sau cu un anumit statut. Principiul saturatiei slăbeşte nevoile fiziologice şi poate duce la 
slăbirea motivelor sociale, însă pare a nu avea nici un efect asupra emoţiilor — veşti bune 
pentru îndrăgostiţi, probabil. Principiul evaluării scopurilor se bazează pe tensiune, dar 
şi pe straduinta de a îndeplini ceva - a câştiga centura neagră la karate, a fi maestru de 
bridge. Scopurile care nu sunt acceptabile din punct de vedere social, totuşi, fie sunt 
abandonate, fie trebuie să îşi găsească sprijinul într-un alt principiu. Acest lucru se 
întâmplă şi când anumite scopuri se dovedesc imposibil de îndeplinit. De exemplu, dacă 
nu puteţi fi un student de nota 10, poate că puteţi fi un student excelent de nota 9. Un alt 
principiu care funcţionează pentru aceste motive fundamentale îl reprezintă principiul 
barierei. O barieră care este plasată între oameni şi îndeplinirea scopului lor va duce la 
încercarea de îndeplinire a scopului respectiv, asta în condiţiile în care bariera nu se va 
dovedi prea puternică, caz în care oamenii, cel mai probabil, îşi vor schimba scopurile. 
Scopurile noastre sunt strâns legate de ceea ce vrem noi să fim. Un director de creaţie 
în publicitate, de exemplu, poate să susţină cu fermitate că orice om este un snob în felul 
său — să zicem că oamenii educați pot fi snobi din punct de vedere intelectual. Cel care 
promovează o revistă cu distribuţie naţională consacrată intelectualilor (Harper's) a adoptat 
exact această teorie, pe care a trimis-o cititorilor într-un plic maro pe care se lăfăia, în 
colţul stânga jos, întrebarea : „Trebuie oare să fim pedepsiţi că ne-am născut cu un IQ 
atât de mare ?”. Probabil plicul a fost deschis de multi dintre cei care l-au primit. Ceea 
ce considerăm noi a fi de valoare probabil că reprezintă cheia personalităţii noastre. 
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„„Iextura” mesajului. O dată ce stim la ce nevoi şi valori vom face apel, vom înţelege 
şi scopul mesajului nostru şi care apel persuasiv are cele mai mari şanse să dea rezultate ; 
apoi putem alege „textura” mesajului în vederea atingerii efectului persuasiv. Canalul 
ales dictează, într-o anumită măsură, tipurile de texturi. Televiziunea presupune cea mai 
largă gamă - designul culorii, mişcarea şi sunetul. Un competitor redutabil îl reprezintă 
computerul, care are toate aceste elemente, dar care presupune, în plus, controlul 
interactiv. Imaginile şi sunetele obţinute cu ajutorul computerului nu sunt, totuşi, la fel 
de bune precum cele oferite de televiziune - şi in special de televiziunea High Density 
(HD-TV). În cazul tiparului, mărimea, forma unui obiect şi senzaţia produsă de el - aşa 
cum ştiu oamenii care au studii de grafică — pot fi factori determinanti în ceea ce priveşte 
alegerea unei broşuri (ca să nu mai vorbim de citirea ei), a unui ambalaj de pe rafturile 
unui supermarket sau atragerea atenţiei oamenilor cu ajutorul unei reclame. 

Studiile motivationale care se referă la aceste aspecte ar trebui să fie interpretate de 
către specialiştii în relaţii publice, dar şi de persoanele care se ocupă de marketing, în 
abordarea diferitelor probleme. În ceea ce priveşte culoarea, spre exemplu, cei mai mulţi 
oameni de afaceri nu vor răspunde la un chestionar tipărit pe hârtie roz-aprins, vor 
răspunde sporadic la unul tipărit pe hârtie albastră, însă vor răspunde în număr mare la 
un chestionar tipărit pe verde, bej sau alb. Mai multe persoane s-au plâns, la Conferinţa 
Naţională a PRSA din 1994, că rândurile scrise cu gri în program nu au fost uşor de citit 
în lumina disponibilă în interior. 

Majoritatea oamenilor favorizează, din perspectivă psihologică, anumite culori. Acest 
lucru este mai probabil să se manifeste chiar în modul în care ne alegem culorile 
hainelor, maşinii sau mobilei. Persoanele care lucrează în relaţii publice trebuie să ştie 
ce culori atrag o anumită audienţă şi cât de bine se reproduc acele culori în canalul de 
comunicare ales pentru a comunica ceva acelei audienţe. Un director de creaţie dintr-o 
agenţie de publicitate, disperat deoarece trebuia să schimbe culorile pentru o campanie 
publicitară din cauza problemelor de reproducere a acestora în diferitele media, a 
afirmat oarecum resemnat: „Sunt gata să mă întorc la culorile fundamentale : roşu, alb 
şi albastru”. 

Simbolurile nonverbale sunt, de asemenea, parte a texturii mesajului. Fiţi atenţi şi 
eliminati-le în special pe cele care sugerează prejudecățile, cum ar fi cea a unei femei 
care stă în picioare lângă un bărbat aşezat la un birou sau cea care arată un membru al 
unei minorităţi rasiale sau etnice aflat într-o poziţie servilă faţă de o persoană aparţinând 
majorităţii. Indiciile nonverbale comunică lucruri pe care cuvintele nu le spun, iar 
diferite audienţe de astăzi, sensibile din punct de vedere cultural, se vor grăbi să le 
observe. Asiguraţi-vă că simbolismul ascuns în proiectele mesajului se potriveşte cu 
intenţiile dumneavoastră. Indiciile nonverbale bine alese pot să se lege cu succes de 
mesajul comunicat de cuvintele care le acompaniază. Indiciile alese fără atenţie pot 
distruge complet mesajul ales, îndepărtând, astfel, audiența. 


Limbajul mesajului. Problemele de comunicare se datorează, adesea, semanticii. 
Cuvintele pe care le folosiţi trebuie să însemne pentru receptor acelaşi lucru ca şi pentru 
dumneavoastră. Nu contează dacă cele alese de dumneavoastră pentru a spune un lucru 
sunt cele despre care dumneavoastră credeţi că ar suna cel mai bine sau ar fi cele mai 
autoritare ; mai degrabă concentraţi-vă asupra cuvintelor care au cel mai puternic şi 
dezirabil impact asupra ascultătorului sau privitorului. 
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Doar oamenii pot să plaseze intelesurile in cuvinte, afirmă specialistul în comunicare 
Don Fabun, adăugând: „Când acţionăm ca şi cum am crede că simbolul unui cuvânt 
reprezintă evenimentul care a fost experimentat initial, ignorăm toate etapele care l-ar fi 
trasformat în altceva”. 

Autorul britanic Samuel Johnson a făcut odată un pariu cu colegul său James Boswell, 
afirmând că se va duce la piaţa de peste şi o va aduce la lacrimi pe o vânzătoare de la o 
tarabă din Billingsgate, fără ca el să spună nimic inteligibil pentru ea. Iată ce s-a 
întâmplat : 


Johnson a început prin a arăta cu nasul că peştii ei trecuseră de stadiul pe care simţurile 
olfactive ale unui om puteau să îl suporte. Vânzătoarea l-a atacat verbal, destul de vulgar, în 
limbaj de mahala, punând sub semnul întrebării clasificarea mamei lui Johnson printre speciile 
istoriei naturii. Doctorul i-a răspuns : „Dumneata eşti un articol, madam! ” „Şi tu eşti un 
articol, ticălos nenorocit ! ” „Atunci tu esti un substantiv ! ” Femeia s-a bâlbâit, înecându-se de 
furie la auzul unei liste de lucruri de neînțeles : „Eşti... eşti... ”. „Sunteţi un pronume”, a spus 
dr. Johnson. Femeia l-a ameninţat furioasă cu pumnul. „Sunteţi un verb... un adverb... un 
adjectiv... o conjunctie... o prepozitie... o interjectie!”, a continuat doctorul, aplicând 
nevinovatele epitete la intervale de timp bine gândite. Cele nouă părți ale discursului au ametit-o 
complet pe bătrână, care s-a aruncat pe jos, plângând disperată că a fost astfel ponegrită cu 
o serie de termeni necunoscuţi ei — pentru că, neintelegdndu-i, nu putea să răspundă. 


Jargonul şi confuziile lingvistice abundă în guvern, în sistemul educaţional şi aiurea. 
Câteodată, chiar încercările de a clarifica lucrurile eşuează. Un exemplu clasic s-a 
întâmplat în 1972, când secretarul pe probleme de educaţie din Pennsylvania se pare că 
şi-a îndemnat subalternii, printr-un memoriu, să folosească limba engleză în locul limbii 
de lemn a birocraţiei. În mod ironic, el a redactat documentul exact în limbajul pe care 
se străduia să îl elimine : „S-a luat hotărârea că eficienţa comunicării, în departamentul 
de cadre, suferă din cauza slabei ierarhizări a claritatii şi a corespunzătorului nivel înalt 
al verbozit&tii şi al frazeologiei tributare cercului vicios”%. 

Factori importanţi în alegerea limbajului sunt claritatea, impactul emoţional şi 
contextul. Consecventa unui mesaj cu celelalte mesaje provenite de la aceeaşi sursă, 
precum şi gradul în care este repetat mesajul sunt, de asemenea, importante. 


Claritatea. Obscuritatea limbajului a atins proporţii ridicole în utilizarea limbii, în 
America, acum, când societatea tehnologiilor avansate îmbrăţişează un întreg vocabular 
pe care acum zece ani nici măcar nu l-am fi înţeles. Şi, atâta vreme cât specialiştii în 
relaţii publice nu se află lângă noi ca să ne explice ce înseamnă mesajele lor, limbajul pe 
care îl folosesc ar trebui să fie inteligibil. Cuvintele trebuie alese cu responsabilitate, 
intuind asociaţiile de idei pe care le-ar putea face receptorul, asociaţii bazate pe cadrele 
sale individuale de referinţă ; intuind imaginile pe care cuvintele le evocă, imagini 
bazate de obicei pe stereotipurile pe care le are receptorul, şi, pur şi simplu, adecvând 
cuvântul în sine la respectivul mesaj. Ca exemplu în ceea ce priveşte claritatea, discursul 


37. Don Fabun, Communications : The Transpher of Meaning, Kaiser Aluminium and Chemical 
Corp., Encino, California, distribuit de Glencoe Press, 1969), p. 19. Copyright în 1968, Kaiser 
Aluminium and Chemical Corp., retipărit în 1987 de către Macmillan Publishing Company. 

38. Herbert R. Mayes, „Trade Wings”, Saturday Review, 19 octombrie 1968, p. 12. 

39. Relatat in El Dorado (Kansas) Times, in 13 iulie 1972. 
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inaugural al lui John F. Kennedy („Să nu ne întrebăm ce poate face tara pentru noi...”) 
a fost scris aproape în întregime în cuvinte monosilabice, fiind comprehensibil, dar şi 
elegant şi elocvent pentru aproape toţi cei care l-au auzit. Usurinta de lecturare a unui 
mesaj poate fi testată. Se pot utiliza programe computerizate pentru a verifica claritatea 
şi nivelul de accesibilitate al scriiturii dvs.*°. 


„DISCURSUL DUBLU” AL FORŢELOR ARMATE: 


Agent de spionaj Ofiţer de „informaţii” 


Cad SAS PSR 
SSR SASEA CORPS 


Retipărit cu permisiunea Copley News Service şi Mike Thompson. 


Impactul emotional. Acest aspect al limbajului nu are nimic de-a face cu claritatea ; el 
depinde de asocierile emoţionale. Impactul emotional reprezintă, bineînţeles, o armă 
semnificativă în toate bătăliile purtate de propaganda. In cel de-al doilea război mondial, 


40. Pentru mai multe informaţii privind indicii referitori la uşurinţa de lectură, vezi (1) Robert 
Gunning, The Technique of Clear Writing, ediţie revizuită, McGraw-Hill, New York, 1968; 
(2) Rudolph Flesch, How to Test Readability, Harper&Row, New York, 1951; The Art of Plain 
Talk, Harper&Row, New York, 1946, p. 197 şi „A New Readability Yardstick”, Journal of Applied 
Psychology, 32, iunie 1948, p. 221; (3) Edgar Dale si Jeanne Chall, ,,A Formula for Predicting 
Readability”, Educational Research Bulletin, 27, Ohio State University, ianuarie-februarie 1948 ; 
(4) Wilson L. Taylor, ,,Cloze Procedure: A New Tool for Measuring Readability”, Journalism 
Quarterly, 30, toamna 1953, pp. 415-433; şi „Recent Developments in the Use of «Cloze 
Procedure»”, Journalism Quarterly, 33, iarna 1956, pp. 42-48. Vezi, de asemenea, Irving E. Fang, 
„The Easy Listening Formula”, Journal of Broadcasting, 11, iarna 1966-1967, pp. 63-68; 
B. Aubrey Fisher, Prospectives in Human Communication, Macmillan, New York, 1978 ; Rudolph 
F. Flesch, „Estimating the Comprehension Difficulty of Magazine Articles”, Journal of General 
Psychology, 28, 1943, pp. 63-80 si „Measuring the Level of Abstraction”, Journal of Applied 
Psychology, 34, 1950, pp. 384-390; Davis Foulger, ,,A Simplified Flesch Formula”, Journalism 
Quarterly, 55 (1), primavara 1978, pp. 167, 202. 
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Axis Sally şi Tokyo Rose, două personalităţi, propagandisti radio contestati, au încercat 
să îi facă pe americani să se retragă din război ; totuşi, doi maeştri incomparabili ai 
limbii engleze, Winston Churchill şi Franklin D. Roosevelt, şi-au împins înainte compa- 
triotii cu o propagandă elocventă, păstrându-le moralul şi neclintirea, atât ale celor de pe 
front, cât şi ale celor de acasă. 

Impactul emotional al iconilor - imaginile, evenimentele sau metaforele verbale care 
stârnesc emoţii - reprezintă un mecanism important de atingere a opiniei publice. Dar, 
deşi acest lucru nu reprezintă o noutate, aşa cum poate atesta oricine a văzut filmul lui 
Leni Riefenstahl despre Hitler, Triumph of the Will (Triumful voinței), există câteva studii 
noi referitoare la campaniile care se bazează pe stârnirea emoţiilor. Robert Blood, analist 
al comunicării strategice din Marea Britanie, afirmă: „Iconii infectează credinţele 
oamenilor ; ele se reproduc prin comunicare şi reprezintă viruşii prin care se împrăştie 
persuasiunea”. Studiile sale arată că există trei factori care influenţează rata cu care 
imaginile iconice se împrăştie în constiintele oamenilor: emotivitatea, rezonanţa şi 
caracterul lor benign. Emotivitatea reprezintă măsura în care un icon duce la creşterea 
nivelului emoţiilor ; rezonanţa - gradul in care se realizează acordul cu credinţele şi 
anxietatile existente ; caracterul benign - lipsa efectelor directe asupra indivizilor expuşi 
la ele. Costul efectiv al unei noi politici privind mediul înconjurător, de exemplu, poate 
fi destul de benign pentru individ, de vreme ce, adesea, sunt afectate guvernul şi/sau 
mediul de afaceri. Acest factor nu poate fi separat de faptul că politica are calitatea de a-i 
mişca emoţional pe oameni sau a-i face să rezoneze. Analiza lui Blood ne ajută să 
explicăm modul în care opinia publică este afectată de către grupurile de presiune şi de 
către mass media de informare“. 


Contextul. Contextul mesajului — circumstanţele verbale — este de asemenea important. 
Aşa cum ne sfătuieşte un autor: 


Nu există o modalitate uşoară de alegere a cuvintelor. Ele nu trebuie să fie atât de 
generale, ca semnificaţie, încât să includă gânduri care nu au fost intenţionate, dar nici aşa 
de limitate încât să elimine o parte din semnificaţiile intenționate. Să lăsăm ca semnificaţiile 
să ducă la selectarea cuvintelor. 

Un cuvânt este ambiguu când cititorul nu este capabil să aleagă în mod decisiv între toate 
acele înțelesuri alternative care ar părea potrivite contextului. 

O bună parte a scriiturilor neclare rezultă din utilizarea prea multor cuvinte generale, prea 
largi, a acelora care au prea multe semnificaţii, astfel încât nu este clară o idee anume. Cu 
cât cuvintele sunt mai generale, cu atât mai palidă este imaginea pe care o creează ; cu cât 
sunt mai precise, cu atât această imagine devine mai strălucitoare”. 


Repetitia si consecventa. Deoarece oamenii caută şi, în acelaşi timp, evită mesajele, 
este important să luăm în considerare importanţa repetifiei şi a consecventei în mesajele 
de relaţii publice. Repetitia creşte şansele ca oamenii să fie expuşi la mesaje. Consecventa 
ajută la creşterea credibilitatii. Cercetătorii comunicării care au condus experimente 
asupra discrepantelor cognitive şi comunicării au numit actul căutării „căutarea de 
informaţie”, iar pe cel al evitării, „preferinţe referitoare la informaţie”. 


41. Robert Blood, „Icons and the Influence of Public Opinion”, Journal of Communication Management, 
2 (1), 1997, pp. 83-91. 
42. „The Discipline of Language”, newsletter publicat de Royal Bank of Canada. 
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Primul nostru scop este să ne asigurăm că mesajul ajunge la audienta propusă, iar 
repetiţia creşte şansele de îndeplinire a acestui scop. Următorul scop al nostru este să ne 
asigurăm că mesajul este crezut, iar aici ne ajută consecventa. Însă ambele tehnici se 
bazează pe elementul fimp, iar cercetătorii comunicării au făcut nişte descoperiri 
neliniştitoare în această direcţie. Mai întâi, ei au aflat că, atunci când sunt presati de 
timp, oamenii iau adesea decizii bazate pe mai puţine informaţii decât au nevoie de 
obicei (un fapt semnificativ în mod special în relaţiile publice politice). În al doilea rând, 
cei care compun mesajele trebuie să se hotărască dacă publicul lor ţintă are nevoie de 
informaţie dată încetul cu încetul (lucru care nu are importanţă, dacă publicul a luat deja 
o decizie) sau dacă are nevoie de o structură evaluativă ori de un cadru de referinţă care 
să îi permită să facă comparații între alternative’. 


Receptarea şi acceptarea mesajelor 


Există dovezi care sugerează că oamenii care au crescut urmărind intens emisiuni de 
televiziune (adică majoritatea celor care citesc această carte) au învăţat să evite mesajele 
pe care nu doresc să le recepteze. Toți facem asta într-o oarecare măsură - altfel ne-am 
îneca în zgomote. Însă gradul înalt al selectivitatii noastre inconstiente, exercitat de către 
membrii generaţiilor electronice, ridică nişte provocări specifice specialiştilor în relaţii 
publice care încearcă să îi ajungă cu mesaje. 

O mare speranţă a fost plasată odinioară în teoria fluxului în doi paşi, care susţine că 
ideile curg într-un flux, dinspre cei care creează opinia, înspre publicul larg“. Teoria 
sugerează că liderii de opinie care consumă media specializate sau de masă sunt cei care 
adoptă ideile noi. Aceştia îi influenţează pe ceilalţi, începând cu oamenii care le seamănă 
lor - cei cu aceleaşi ocupaţii sau din aceeaşi clasă socială/economică. În ultimele 
decenii, totuşi, politicienii solicită realizarea de diverse studii de opinie publică pentru 
a vedea de ce sunt interesaţi şi preocupaţi oamenii. Ei enunţă apoi acele sentimente sub 
forma unor idei sau politici. Programele prezidenţiale care reflectă acest flux ascendent 


43. Steven H. Chaffee, Keith K. Stamm, Jose L. Guerrero şi Leonard P. Tipton, „Experiments on 
Cognitive Discrepancies”, Journalism Quarterly Monograph, decembrie 1969. Iată nişte exemple : 
(1) Presiunile exercitate de termenul-limită afectează selectarea ştirilor venite pe fluxurile telegra- 
fice, selecţie realizată de editor; când sunt astfel constrânşi de timp, prejudecățile lor afectează 
selectarea materialelor, deşi, fără aceste limite de timp, ar fi impartiali în alegerile lor. (2) Pe 
perioada unei campanii electorale, există două momente ale expunerii unidirectionale la mesaje 
care încearcă să-i influenţeze pe votantii opoziţiei să treacă de cealaltă parte a barierei: la 
începutul şi la sfârşitul acesteia. Ele trebuie să coincidă cu perioada în care oamenii sunt cei mai 
dispuşi să asculte argumentele care vin în contra loialității lor - cu siguranţă că nu în ultimul 
moment, cum ar fi runda televizată din seara dinaintea alegerilor. 

44. Pentru a înţelege evoluţia teoriei fluxului în doi paşi, vezi Elihu Katz şi Paul Lazarsfeld, Personal 
Influence : The Part Played by People in The Flow of Mass Communications, Free Press of Glencoe, 
New York, 1955, pp. 15-42; Katz, „The Two-Step Flow of Communication: An Up-to-Date 
Report on a Hypothesis”, Public Opinion Quarterly, 21, primăvara 1957, pp. 61-78; Paul Lazarsfeld 
şi Herbert Menzell, „Mass Media and Personal Influence”, în Wilbur Schramm (ed.), Science of 
Human Communication, Basic Books, New York, 1963; Johan Arndt, „A Test of the Two-Step 
Flow in Diffusion of a New Product”, Journalism Quarterly, 45, toamna 1968, pp. 457-465 ; 
Melvin L. DeFleur si Sandra Ball-Rokeach, Theories of Mass Communication, ed. a V-a, Longman, 
New York, 1989, pp. 192-195, 318. 
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sunt „Războiul împotriva sărăciei” iniţiat de John Kennedy, „Măreaţa Societate” a lui 
Lindon B. Johnson şi „Noile Fundamente”, programul lui Jimmy Carter, dar şi eforturile 
lui Bill Clinton de revizuire a impozitelor şi taxelor. 


Sursele unui mesaj. Modul în care publicurile percep sursa unui mesaj reprezintă un 
factor semnificativ în direcţia acceptării sau respingerii mesajului de către ele. O sursă 
eficientă sunt oamenii. Noi ne găsim constant în conversaţie cu alţii, iar informaţia pe 
care o aflăm astfel are o mai mare credibilitate decât oricare altele — în funcţie de 
atitudinea pe care o avem fata de vorbitor. Este el cineva iubit? Respectat? Considerat 
deştept? Este cineva care ne seamănă sau care ne acceptă sau ne place? 

Această credibilitate pe care o acordăm surselor „umane” fluctuează. Sondaje recente 
arată că clerul, educatorii şi doctorii se află în top pe lista credibilitatii, câştigându-şi 
înapoi poziţiile pe care le pierduseră într-o vreme în favoarea celebrităților din sport şi 
a personalităţilor din televiziune. Tindem să căutăm drept surse nu doar oamenii care ne 
reflectă propriile opinii şi atitudini, ci şi mass media care ne reflectă astfel. Din această 
cauză, majoritatea veteranilor relaţiilor publice recomandă să nu încercăm persuadarea 
opozanților vehementi în ideea că aceştia îşi vor schimba părerile, ci, mai degrabă, să 
încercăm să îi neutralizăm, astfel încât aceştia să producă cel mai mic rău cu putinţă. 

Oricine pare a recunoaşte că un emiţător trebuie să codifice mesajele - adică să 
traducă informaţia în ceva care să aibă o semnificaţie personală pentru receptorul dorit. 
Totuşi, tindem să uităm atracţia şi interferentele create de mesajele concurente, pertur- 
bările în ceea ce priveşte credibilitatea şi interferența datorată selectivitatii din partea 
receptorului. Dacă receptorul acceptă mesajul, el trebuie să îl decodeze, după care poate 
fi codificat răspunsul la mesaj. 

Dacă luăm în considerare mediul plin de distorsiuni existent în viaţa noastră de 
familie, în viaţa socială, educaţională, religioasă şi etnică, este de mirare că până la urmă 
ajunge vreo comunicare la noi. Şi, bineînţeles, majoritatea mesajelor nu ajung la noi. În 
alte cazuri, mesajele pe care le intentiondm noi sunt contraindicate de către regulile 
gramaticale ale limbii sau din alte cauze“. Într-adevăr, simbolurile sunt importante, atât 
în publicitate, cât şi în artă, în comerţ sau ca logo-uri de companie, întrucât ele poartă 
semnificaţiile pe care le dorim. 

În utilizarea simbolurilor, recurgem adesea la stereotipuri, o stenografie mentală care 
poate fi utilă în procesarea informaţiei. Cuvântul „fotoliu” ne face să ne gândim la un 
anumit tip de scaun, deoarece avem clasificate toate tipurile de scaune într-o imagine 
mentală. Adesea, acest lucru este adecvat comunicării şi înţelegerii unei situaţii. Totuşi, 
contextul ne poate face să căutăm un simbol anume. Astfel, imaginea noastră mentală 
poate merge de la un simplu scaun, până la un scaun special pentru şcoală, din decorul 
unei clase. 

Însă stereotipurile — imaginile din minţile noastre — sunt ceva personal şi pot chiar să 
distorsioneze realitatea. În consecinţă, comunicarea, imprecisă la limită, îşi va asuma un 
risc şi mai mare atunci când va utiliza stereotipuri*©. Dacă aveţi de-a face cu un 
public-ţintă clar definit şi aveţi o cunoaştere bine întemeiată a stereotipurilor pe care le 


45. Albert Mehrabian, Silent Messages, ed. a Il-a, Wadsworth, Belmont, California, 1981. 
46. Walter Lipmann, „Stereotypes”, în Morris Janowitz şi Paul M. Hirsch (eds.), Reader in Public 
Opinion and Mass Communication, Free Press, New York, 1981, pp. 29-37. 
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puteţi utiliza eficient şi adecvat asupra acestei audienţe, aţi putea să porniţi la drum cu 
ceva încredere. Însă există nişte exemple monumentale referitoare la riscurile acestor 
stereotipil. 

De exemplu, să luăm diferitele situaţii in care modurile de reprezentare a femeilor au 
dus la boicoturi, demonstraţii sau chiar la pierderea alegerilor. Stereotipia femeii în 
publicitate, în programele de televiziune şi în coloanele de ştiri ale ziarelor sau în 
discursurile vorbitorilor publici s-a redus ca urmare a activităţii intense a grupurilor de 
femei, dar există încă. Principala critică adusă utilizării stereotipurilor pentru a reprezenta 
rolurile pe care le joacă oamenii sau pentru a desemna unele grupuri de oameni este că, 
pentru mulţi, imaginile respective se confundă cu realitatea. În timpul mişcării pentru 
cucerirea drepturilor civile din Statele Unite, de exemplu, obiecțiile ridicate de către 
negri la stereotipia bazată pe criterii rasiale se bazau pe preocuparea că oamenii care 
aveau contacte limitate cu negrii acceptau acea reprezentare ca fiind însăşi realitatea. 


Efectele stimulilor. Interpretarea publică a diferiților stimuli din mesaje este măsurată 
constant. Cei care îşi fac reclamă nu sunt singurii care beneficiază de avantajul de a 
adăuga un parfum unei tipărituri. McCormick Foods îşi parfumează rapoartele anuale. 
Multe felicitări sunt parfumate sau au încorporate efecte sonore sau optice. 


Reacţiile la un mesaj 


Procesarea informaţiei este esenţială în evaluarea impactului (sau impactului potenţial) al 
comunicării. Carl Hovland a consacrat ideea că pentru a schimba opiniile trebuie 
schimbate atitudinile, iar acest lucru a devenit cunoscut drept abordarea Yale a persua- 
siunii. El a accentuat faptul că o comunicare eficientă presupune atenţia, înţelegerea, 
acceptarea şi reținerea mesajului. Utilizând modelul lui Lasswell (cine ce spune, cui şi 
cu ce efect), Hovland a identificat sursa, mesajul, audiența şi reacţia audienței ca 
reprezentând elementele ciclului de procesare a informaţiei. Sursa trebuie să îşi dove- 
dească puterea, competenţa, bonitatea, buna-credinţă, idealismul, similaritatea (cu 
audiența) şi dinamismul. Credibilitatea (încrederea, buna-credinţă, idealismul, similari- 
tatea) şi autoritatea (puterea, competenţa, dinamismul) sursei reprezintă factorii con- 
ceptuali majori ai modelului Yale. 

William McGuire a întrevăzut un defect în teoriile procesării informaţiei de la Yale. 
Hovland şi colegii săi, a simţit McGuire, au ignorat relaţia dintre înţelegere şi acceptare. 
În loc să se ocupe de sursă, McGuire s-a concentrat asupra receptorului. Modificările 
aduse de el clarifică relaţia dintre înţelegerea şi acceptarea mesajului, indicând efectele 
separate pe care le au acestea asupra impactului mesajului. Trăsăturile de personalitate 
ale receptorului mesajului, spunea el, afectează înţelegerea, acceptarea mesajului şi 
persuasiunea, în general. McGuire a redus etapele modelului Yale la două - receptarea 
conţinutului mesajului şi ajungerea la înţelegerea lui -, argumentând că, pentru a face 
posibilă o schimbare de atitudine sau de opinie, o persoană trebuie să primească efectiv 
un mesaj şi apoi să ajungă la esenţa acestuia. 

McGuire, la fel ca Hovland şi colegii săi, a presupus că noua informatie cognitivă 
este aflată din conţinutul mesajului. Această presupozitie a fost pusă în discuţie de către 
Anthony Greenwald, care afirma că oamenii nu află conţinutul unor mesaje, ci, mai 
degrabă, îşi creează mesajele lor idiosincratice ascunse, ca răspuns la mesajul original. 
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Un bun seriitor caută 
câteodată ore în şir 
cuvântul potrivit! 


United Feature Syndicate, Inc. Preluat cu permisiune. 


Totuşi, abordarea răspunsului cognitiv a lui Greenwald ne spune mai multe despre 
„Co-variaţiunile dintre mesajele autogenerate şi efectele lor decât despre motivele pentru 
care condiţiile ascunse generează realinieri cognitive şi schimbări de comportament” *. 

Alte teorii ale comportamentului social şi cognitiv ajută, de asemenea, la explicarea 
efectelor mesajelor. Sociopsihologul Kurt Lewin a observat că oamenii procesează 
informaţia şi îşi „calculează” atitudinile pentru a crea combinaţii logice“. Dinamica 
grupului este importantă în acest proces pentru că indivizii încearcă să îşi ajusteze 
opiniile şi perceptiile ca răspuns la normele de grup şi la presiunile acestuia în direcţia 
uniformizării. Motivația, afirmă Lewin, este o chestiune socială, ceea ce înseamnă ca 
grupul are puterea de a-i recompensa pe cei care se conformează, dar şi puterea de a-i 
pedepsi pe devianti. 

Teoria disonantei cognitive a lui Leon Festinger afirmă că oamenii se străduiesc să 
reducă discrepantele care există în interiorul propriului lor sistem cognitiv. Experientele 
oamenilor pot fi consonante (compatibile cu valorile), disonante (într-o poziţie con- 
flictuală cu valorile proprii) sau irelevante. Cu cât este mai mare raportul disonanta — 
consonanţă, cu atât este resimţită mai profund disonanta. Bineînţeles, ca să apară 
conflictul cognitiv, opoziţia respectivă trebuie să fie importantă pentru acea persoană. 
Suprapunerea cognitivă apare atunci când trebuie făcută o alegere, existând mai mult de 
o variantă ; alegerea cea mai apropiată de compatibilitate creează cea mai mică disonanta. 
J.W. Brehm şi A.R. Cohen sugerează că disonanta ar fi mai mare dacă o persoană s-ar 
angaja într-o acţiune, acceptând, totuşi, ideea că există şi o altă cale posibilă, iar Eliot 
Aronson afirmă că a deveni conştient de disonanţă reprezintă o consecinţă a violării 
aşteptărilor sau a regulilor, în special a celor care privesc concepţia despre sine a unei 
persoane. Astfel, de exemplu, persoanele oneste sunt considerate a fi mai afectate de 
minciună decât sunt hoţii. 

Explicarea eforturilor oamenilor de a înţelege comportamentele altora poartă numele 
de teoria atribuirii. După Fritz Heider, două sunt tipurile de cauze utilizate în explicarea 
comportamentelor: cauzele situationale (externe) şi cauzele dispozitionale (interne). 
Tipul pe care îl alegem noi depinde de unele presupozitii. Dacă oamenii fac adesea 
lucruri neobişnuite în diferite situaţii, pentru motive pe care nu le putem înţelege, am 
putea să le atribuim comportamentele unor cauze interne sau dispozitionale. Problema cu 
aceste presupuneri este că analiştii tind să supraestimeze consecventa comportamentală 


47. Alexis S. Tan, Mass Communication Theory and Research, ed. a Il-a, John Wiley, New York, 
1985, pp. 124-125. 

48. Kurt Lewin, „Studies in Group Decision”, în Dorwin Cartwright si A.F. Zander (eds.), Group 
Dynamics, Row Peterson, Evanston, Illinois, 1953; si Group Dynamics, Research and Theory, 
ed. a III-a, Harper&Row, New York, 1968. 
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a oamenilor şi tind să vadă mai degrabă motivațiile interne, deşi câteodată este posibil ca 
situaţia externă să fi avut un impact mai mare. În mod clar, oamenii îşi iau anumite 
indicii de comportament din mediu ; ei au, de asemenea, motive prin care să îşi explice 
comportamentele. Întrebarea este : ce a apărut mai întâi - motivul sau comportamentul ? 

Teoria învăţării sociale susţine că interacţiunea reciprocă şi feedback-ul continuu 
apar între cognitia internă a unei persoane şi o situaţie. Ceea ce aflăm din experienţă, 
observaţie, ascultare sau lectură, precum şi din stabilirea de relaţii simbolice ne învaţă să 
ne aşteptăm la consecinţe diferite, în situaţii diferite, de la acelaşi comportament. În 
plus, spune teoria, modurile de aplicare sunt diferite pentru persoane diferite, depinzând 
de factori precum sistemele de valori. Un alt element al teoriei învăţării sociale afirmă 
că, pentru ca învăţarea socială să apară, o persoană trebuie să îşi amintească acel lucru 
şi să se aştepte să se întâmple din nou. Extinctia reprezintă un mod de schimbare a unui 
comportament. Ea poate să apară atunci când rezultatul anticipat al unei acţiuni nu se 
produce (de exemplu, atunci când un părinte nu răspunde la istericalele unui copil prin 
acordarea atenţiei pe care şi-o doreşte copilul). Regulile, instrucţiunile sau comunicarea 
pot fi utilizate, de asemenea, pentru a schimba comportamentele. 

Practicienii de relaţii publice au, astfel, de ales între mai multe teorii pe care să le 
aplice în planificarea strategiilor referitoare la mesaje, pentru îndeplinirea unor scopuri. 
Opţiunea selectată poate să fie aceea de a-i încuraja pe oameni să simtă că aparţin unor 
grupuri (Lewin). Poate fi utilizată pentru a evita ca un mesaj să intre în conflict cu 
valorile sau — dacă oamenii se află deja într-o stare de disonanta cognitivă — să îi ajute 
pe oameni să reconcilieze conflictul valorilor cu ajutorul raţionalizării (Festinger). 
Autopersuasiunea, să ne amintim, reprezintă cea mai de succes formă a persuasiunii. 
Strategia poate fi, de asemenea, producerea unor indicii de mediu (Heider) despre care 
se presupune că atrag cel mai probabil un grup-ţintă (cum ar fi folosirea unui decor 
impresionant - de exemplu, un eveniment monden de mare ţinută - pentru a marca 
inaugurarea unei noi clădiri). Sau poate fi un program educaţional în derulare, care are 
ca scop dezvoltarea aşteptărilor (ca în cazul campaniilor anti-fumat care tintesc să-i facă 
pe fumători să se simtă inconfortabil de fiecare dată când îşi aprind o ţigară în public). 

Unii cercetători au intuit că modelul dezvoltat de Martin Fishbein poate fi utilizat 
pentru a identifica şi categoriza consumatorii în funcţie de criteriile considerate semnifi- 
cative de ei înşişi, iar, din această cauză, teoria poate avea implicaţii practice în special 
pentru specialiştii în marketing”. 

Fishbein argumenta, el însuşi, că modelul său poate măsura atât evaluarea emoţională 
pe care o face o persoană unui obiect sau concept, cât şi credinţele sale despre acel 
obiect. El a afirmat, mai departe chiar decât era nevoie pentru demonstraţie, că credinţele 
unei persoane se pot schimba independent de atitudini, cu rezultatul că doi oameni pot 
avea credinţe diferite, însă atitudini similare“. De exemplu, după ce au citit raportul 
procurorului special Kenneth Starr şi au văzut caseta înregistrată cu mărturia în faţa 
Marelui Juriu, unii oameni s-ar fi opus acuzării preşedintelui Clinton, deoarece au 
crezut că preşedintele nu a comis sperjur şi au considerat că relaţia lui cu interna de la 


49. Jose L. Guerrero şi G. David Hughes, „An Empirical Test of the Fishbein Model”, Journalism 
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Towards That Object”, Human Relations, 16, 1963, pp. 233-239. 
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Casa Albă, Monica Lewinsky, a constituit o problemă privată a celor direct implicaţi. 
Alţii, totuşi, ar fi putut să se opună acuzării din alte motive: deoarece au simţit că 
asemenea proceduri ar fi dăunătoare ţării”. 

Unii cercetători spun că atât opiniile, cât şi faptele reprezintă răspunsuri la nişte 
întrebări, făcând imposibilă trasarea unei linii clare între ele. O linie difuză poate separa 
opiniile de atitudini, deşi opiniile pot fi verbalizate, în vreme ce atitudinile, adesea, nu 
(pentru că pot fi subconstiente). 

Opiniile, atitudinile şi acţiunile oamenilor sunt, toate, afectate de familie, prieteni, 
grupuri informale sau grupuri formale - cum ar fi cluburile sau organizaţiile. Influenţa 
şi presiunile din partea grupului devin evidente în special în timpul controverselor, după 
cum ne arată rezultatele cercetărilor. Când problemele sunt clare, presiunea grupului 
influenţează cel puţin o treime dintre membrii săi, pe când celelalte două treimi se ţin 
tare. Dacă apare chiar şi o mică voce care să contraatace, acea treime dispare. Doar când 
domnesc ambiguitatea şi confuzia puteţi conta pe efectul curentului popular de opinie - 
lucru care înseamnă că alţi factori decât dispozitivul propagandistic în sine vor determina 
eficienţa mass media”. 

A-i face pe oameni să creadă un lucru este mai uşor decât a-i împiedica să accepte 
ceva în care dumneavoastră nu doriţi să creadă. O idee populară este că ascultătorii nu 
vor mai avea încredere în vocea opoziţiei dacă li se inoculează încă din mesajul puterii 
nişte argumente opuse. Alte dovezi sugerează, totuşi, că orice mesaj preliminar poate 
slăbi impactul unui atac persuasiv care ar putea veni din partea opusă. Unele dovezi 
sugerează, de asemenea, că a încerca să obţinem un punct de vedere din partea unui 
public poate fie să inhibe, fie să atragă efectul dorit al mesajului care va urma. Dacă 
încercaţi să îi montați pe oameni împotriva unui mesaj sau a unui mesager, eforturile 
dumneavoastră ar putea avea efectul contrar de inoculare a publicului împotriva unor 
critici negative ulterioare. Efectul ar putea consta în a-i face mai vulnerabili la apelurile 
persuasive viitoare din partea oponenților dumneavoastră. Însă receptarea şi acceptarea 
unui apel persuasiv ulterior sunt determinate atât de ţinta criticilor, cât şi de natura actului 
critic. De aceea, situaţia poate fi manipulată pentru a avea un impact asupra rezultatului. 

Scopul comunicării persuasive este adesea ascuns, devenind evident abia după o 
examinare atentă. Compararea conţinutului manifest cu intenţia poate fi realizată în 
cadrul examinării unor campanii de propagandă organizată — cum ar fi cele lansate din 
interior, de către un guvern, sau cele direcționate de către un guvern înspre un altul, ca 
în războiul psihologic. Războiul psihologic este la fel de vechi precum ideea însăşi de 
război. Deşi a devenit mai sofisticat, scopurile sale rămân, in mare, aceleaşi : în primul 
rând, să îi convertească pe subiecţii săi de la o credinţă la alta ; în al doilea rând, să 


51. Deşi ilustrată aici, pentru simplificare, cu persoane individuale, validitatea modelului lui Fishbein 
ca unealtă predictiva a atitudinilor individuale este disputată de către Guerrero şi Hughes, op.cit., 
care îi văd aplicaţia optimă la atitudinile grupului - o observaţie cu siguranţă semnificativă pentru 
relaţiile publice. 

52. Solomon E. Asch, „Effects of Group Pressure upon the Modification and Distortion of Judgment”, 
în H. Guetzkow (ed.), Group, Leadership and Men, Carnegie Press, Pittsburgh, Pennsylvania, 
1951, pp. 177-190; R.S. Crutchfield, „Conformity and Character”, American Psychologist, 10, 
1955, pp. 191-198. Vezi, de asemenea, Asch şi Crutchfield, citați de Rex Harlow, Social Science 
in Public Relations, Harper&Row, New York, 1957, pp. 64-69. 
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dividă opoziţia în grupuri cu care să se poată lupta ; în al treilea rând, să consolideze 
sprijinul existent, iar în al patrulea, să contratace sau să respingă alte teme propa- 
gandistice?. 

Anumite tipuri de limbaj persuasiv pot diminua capacitatea de gândire critică a 
oamenilor, deşi limbajul nu poate elimina total această capacitate. Mai degrabă putem 
spune că limbajul persuasiv declanşează procesele mentale legate de memorie, imaginaţie 
si emoţii ceva mai mult decât pe cele legate de gândirea critică. Jacobs a avertizat că, 
dacă un vorbitor captivant îi persuadează pe oameni că o anumită acţiune va duce în cele 
din urmă la scopul dorit, şi dacă mai intră în joc şi alţi factori legaţi de stabilitatea 
emoţională a oamenilor, pot să apară rezultate înspăimântătoare““. Exemple ar putea fi: 
moartea membrilor unui cult în 19 aprilie 1993, în perioada de acalmie instaurată după 
împresurarea resedintei lui David Koresh din Waco, Texas, şi sinuciderea în masă a 
membrilor cultului lui Marshall Herff Applewhite, Haven’s Gate, in Rancho Santa Fe, 
California, în 1997. 

În ceea ce priveşte reținerea (memorarea) informaţiei, cercetătorul Carl Hovland a 
descoperit că, în timpul unei perioade iniţiale, oamenii uită repede informaţiile prezentate 
verbal ; această uitare descreşte gradual, până când se observă o pierdere nesemnifi- 
cativă. (Câteodată, de fapt, cantitatea de informaţie amintită creşte după o perioadă de 
timp.) El a mai descoperit că oamenii retin mai degrabă materialele cu înţeles decât pe 
cele obscure, însă suprautilizarea, chiar şi a materialelor bune, pentru a creşte reținerea 
lor poate avea efect de bumerang. Mai mult decât atât, cu cât oamenii vor învăţa un 
material mai complet, cu atât mai mult îşi vor aduce aminte din el. Hovland a mai aflat 
că repetarea unui mesaj până la de trei-patru ori duce, de obicei, la creşterea atenţiei din 
partea oamenilor, însă o repetare prea frecventă, fără apariţia unei recompense, va duce, 
cel mai probabil, la lipsa atenţiei, plictiseală sau chiar la desconsiderarea informaţiei“. 

Cercetătorul în comunicare Steuart Henderson Britt a dezvoltat un întreg set de 
principii ale învăţării care se aplică la comportamentul consumatorului : 

1. Apelurile neplăcute pot fi învăţate la fel de uşor ca şi cele plăcute. 

Apelurile reînnoite după o perioadă de timp sunt mai eficiente. 

Mesajele unice sunt mai uşor de memorat. 

Este mai uşor să recunoşti un apel decât să ţi-l reamintesti. 

Cunoaşterea rezultatelor duce la creşterea învăţării unui mesaj. 

Repetitia este mai eficientă când este legată de idei precum apartenenţa şi satisfacția. 
Mesajele sunt mai uşor de învăţat atunci când nu interferează cu obiceiurile 
anterioare. 

8. Învăţarea unui nou tipar de comportament poate interfera cu învăţarea a altcevas€. 
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Un lucru este sigur despre comunicare : nu vom putea spune niciodată că am făcut astfel 
încât publicul să ne înţeleagă mesajul, dacă nu îi furnizăm un mod de a ne răspunde. 
Măsurarea gradului de înţelegere — în locul măsurării pur şi simplu a receptării mesajului — 
a reprezentat sarcina preluată de către doi cercetători, M. Beth Heffner şi Kenneth 
Jackson”. Ei au utilizat imagini şi descrierile verbale ale imaginilor pentru a vedea dacă 
descrierile verbale duceau la aceleaşi impresii mentale asupra cititorilor, ca în cazul 
imaginilor. Rezultatele au arătat că înţelegerea pare să apară independent de mesajul 
verbal (înţelegerea mesajului alcătuit din cuvinte şi imagini poate să apară, totuşi, şi fără 
ca imaginile să fie înţelese). Din contră, înţelegerea poate să apară când mesajele sunt 
alterate. Cercetătorii au mai descoperit că a avea un cadru cognitiv de referinţă îi ajută 
pe studenţi să determine înţelesul. Dacă studenţii au aceeaşi bază de organizare a 
informaţiei, înţelegerea semnificației mesajului creşte. Unele descrieri verbale sunt mai 
de încredere decât imaginile înseşi. Un alt lucru remarcat a fost că simbolurile pot fi 
înţelese greşit. Acest lucru s-a întâmplat ocazional, când reclamele americane au fost 
„exportate” fără cuvenita cercetare a culturii şi moralei celeilalte ţări. 

Complexitatea operaţiilor dintr-o comunitate internaţională este crescută de tehnolo- 
giile sofisticate pe care le presupune transmisia instantanee a comunicării prin satelit şi 
Internet. Chiar dacă imaginile prin satelit sau e-mail-urile trimise prin Internet pot fi 
corecte din punct de vedere tehnologic, mesajul poate fi cu uşurinţă înţeles greşit. 
Aceasta duce la creşterea responsabilitatii comunicatorilor pentru a asigura fidelitatea 
receptării mesajului printr-o cercetare conştiincioasă, prin acordarea unei atentii sporite 
descoperirilor făcute în timpul cercetării şi printr-o sensibilitate culturală. 

Deoarece procesarea informaţiei reprezintă un factor esenţial în comunicare, modelele 
care prezic cu succes comportamentele sunt importante pentru planificarea unei campanii 
de comunicare. Modelul lui Grunig (vezi exemplul 7.6) încearcă să ilustreze importanţa 
potenţialului unei audienţe în ceea ce priveşte comunicarea eficientă economic. Dintre 
cele patru variabile independente pe care le identifică Grunig, trei ne explică momentul 
în care va comunica 0 persoană: recunoaşterea problemei, recunoaşterea constrângerii 
şi prezenţa unui criteriu de referinţă. Cea de-a patra variabilă este variabila de control, 
care arată când şi cum va comunica o persoană; nivelul de implicare, aici, va duce fie 
la procesarea informaţiei (nivel scăzut), fie la căutarea de informaţie (nivel ridicat de 
implicare). În afară de acestea, recunoaşterea unei probleme şi conştientizarea unor 
constrângeri duc la apariţia a patru tipuri de situaţii percepute : confruntarea cu problema, 
comportamentul constrâns, comportamentul de rutină şi comportamentul fatalist™®. 
Rezultatele anticipează că, în eforturile de comunicare, patru dintre cele 16 posibilităţi 
vor fi atât de puţin eficiente din perspectiva costurilor încât nu vor merita investiţiile : 
acelea care combină nivelul scăzut (adică procesarea informaţiei), comportamentul de 
rutină şi comportamentul fatalist. Douăsprezece dintre ele sunt destul de eficiente din 
perspectiva costurilor. Printre acestea, publicurile active constituie o a doua audiență- 
-ţintă, deoarece un public activ trebuie să îşi organizeze comunicarea, iar eforturile active 
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pentru obţinerea efectelor dorite necesită menţinerea comunicării. Publicurile primare 
care vor avea de câştigat vor fi cele latente sau conştiente sau cele şi latente, şi conştiente. 

Cercetările recente sprijină două aspecte din modelul lui Grunig. Cercetarea arată că 
indivizii vor căuta şi vor procesa informaţia cel mai probabil dacă ei anticipează că 
aceasta îi va ajuta să rezolve o problemă şi dacă sunt implicaţi personal în încercarea de 
a rezolva problema. Cercetarea mai sprijină, de asemenea, presupunerea că oamenii care 
sunt constrânşi (şi deci care nu ar fi liberi să implementeze o soluţie, dacă ar avea una) 
nu vor căuta sau procesa informaţii, cel mai probabil, deşi această relaţie a fost explicată 
pe larg prin intermediul altor variabile. Opunându-se modelului lui Grunig, cunoaşterea 
soluţiei la o problemă de către un individ (sau „criteriul de referinţă” din terminologia 
lui Grunig) este corelată în mod negativ cu căutarea şi procesarea informaţiei. 

O bună parte a răspunsurilor publicului la informaţia persuasivă, într-o situaţie care 
necesită o schimbare de comportament, au de-a face cu locul pe care îl ocupă informaţia 
în ciclul difuzării. Ciclul difuzării are şase faze : 

Faza I: Constientizarea (denumită şi prezentare, ca în prezentarea informaţiei) — 

Publicul află despre o idee sau o practică, însă nu ştie detalii. 
Faza a Il-a : Informaţia (denumită şi participare, constând în atragerea atenţiei cuiva) — 
Publicul primeşte informaţii, dezvoltă un interes, vede oportunităţile. 

Faza a II-a: Evaluarea (denumită şi înţelegere - înţelegerea unui apel) - Publicul 

gândeşte situaţia, cântăreşte alternativele. 

Faza a IV-a: Testarea — Informaţia îşi capătă acceptarea socială ; este experimentata. 

Faza a V-a: Adoptarea (tratată ca un aspect al reţinerii) - Publicul adoptă informaţia 

pentru a o utiliza din plin. 

Faza a VI-a: Adeziunea (tratată, de asemenea, ca fiind un aspect al reţinerii) — 

Publicul afişează un angajament continuu, fidel’. 


Alte studii au arătat că, atunci când există o corespondenţă între atitudini şi compor- 
tament, există o relaţie mai puternică între cele două“. 

Discuţiile referitoare la felul cum poate fi afectat comportamentul oamenilor prin 
intermediul persuasiunii ne fac pe mulţi dintre noi să ne simţim inconfortabil, deşi unii 
dintre noi probabil că asta au făcut toată viaţa. Am învăţat, încă de când eram copii, ce 
tip de comportament atrage atenţia. Când am mai crescut, am învăţat cele mai potrivite 
cuvinte şi am aflat cel mai bun moment pentru a cere bani de la părinţi. 

Psihologul behaviorist B.F. Skinner a făcut următoarele observaţii despre aspectele 
pozitive ale afectării comportamentelor oamenilor : 


Mă preocupă relevanta posibilă a unei analize comportamentale fata de problemele de 
astăzi ale lumii. Suntem ameninţaţi de creşterea nelimitată a populației, de epuizarea resurselor, 
de poluarea mediului, de spectrul unui holocaust planetar. Detinem tehnologia, fizică si 
biologică, pentru a rezolva majoritatea acestor probleme, însă nu părem capabili să o facem 
să funcţioneze. Aceasta reprezintă o problemă a comportamentului uman şi este una la care o 
analiză experimentală poate oferi soluţii. Structuralismul, în ştiinţele comportamentale, a fost 
întotdeauna slab în ceea ce priveşte cercetarea motivatiei. El nu ne explică de ce este dobândită 


59. pr reporter din 6 ianuarie 1986, p. 2. 
60. Min-Sum Kim, „Attitude-Behavior Relations : Meta-analysis of Atitudinal Relevance and Topic”, 
Journal of Communication, 43 (1), iarna 1993, pp. 101-142. 
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Exemplul 7.6 
Teoria lui Grunig privind receptivitatea la mesaj. Probabilitatile conditionale 
pentru procesarea informaţiei şi pentru căutarea informaţiei 


Potenţialul audienței este important, din perspectiva eficienței economice a comunicării. 
Această diagramă a teoriei lui Grunig, referitoare la gradul în care este receptat mesajul, în 
ceea ce priveşte schimbarea comportamentală, încearcă să ilustreze această importanţă. 


Scala 
Procesa- eficienţei 
Compor- ice rea costurilor 
p Variabile ‘ if 
tamente informa- | comunicării 
tiei (1-10), cu 


De con- Recu- Criteriul de | Implicare | Nivel Nivel 
fruntare cu | noasterea | referinţă mare ridicat ridicat 
problema | problemei 


De con- Recu- Implicare | Nivel Nivel 
fruntare cu | noaşterea mare ridicat ridicat 
problema | problemei 


Activ Constrâns | Recu- Criteriul de | Implicare | Nivel Nivel 
noaştere referinţă mare ridicat ridicat 
constrânsă 

Activ Constrâns | Recu- Implicare | Nivel Nivel 
noaştere mare moderat scăzut 
constrânsă 


Activ în ade- | De rutină Criteriul de | Implicare | Nivel Nivel 
rarea la un referinţă mare ridicat ridicat 
comportament 


Latent De rutină Implicare | Nivel Nivel 
mare scăzut scăzut 
Conştient De con- Recu- Criteriul de | Implicare | Nivel Nivel 10 
fruntare cu | noaşterea | referinţă scăzută | ridicat ridicat 
problema | problemei 
Conştient De con- Recu- Implicare | Nivel Nivel 
fruntare cu | noaşterea scăzută moderat ridicat 
problema | problemei 
Latent/ Constrâns | Recu- Criteriul de | Implicare Nivel 


constient noastere referinta scăzută ridicat 
constrânsă 


Latent/ Constrâns | Recu- Implicare | Nivel Nivel 1 
constient noastere scăzută scăzut ridicat 
constrânsă 

Inactiv/ De Criteriul Implicare | Nivel Nivel 

latent rutină de scăzută | scăzut ridicat 
referinţă 

Inactiv/ De rutină Implicare | Nivel Nivel 

latent scăzută scăzut scăzut 

Latent Fatalist Criteriul de | Implicare | Nivel Nivel 
referinţă mare moderat scăzut 


Latent Fatalist riteriul de | Implicare | Nivel Nivel 
referinţă mare scăzut scăzut 
Inactiv Fatalist Criteriul de | Implicare | Nivel Nivel 
referinţă scăzută scăzut scăzut 
Inactiv Fatalist Criteriul de | Implicare | Nivel 
referinţă scăzută scăzut 
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sau pusă în funcțiune cunoaşterea - deci are puţine lucruri de spus despre circumstanţele în 
care specia umană va face schimbările necesare pentru propria-i supraviețuire. Dacă există o 
soluție la această problemă, cred că se va vedea în tipul de înțelegere spre care va duce o 
analiză experimentală a comportamentului uman®. 


Skinner nu doar că a indicat unde se află punctele slabe ale efortului de a utiliza 


cunoaşterea teoretică de astăzi pentru a prezice ce vor face oamenii, însă a făcut aluzie 
şi la o altă dificultate. Problemele zilelor noastre sunt globale, însă teoriile sunt specifice 
culturilor în care au fost concepute. Cea mai mare parte a cercetărilor au fost efectuate 
în societăţile occidentale — însă, chiar şi în interiorul acestora, s-a acordat o mică atenţie 
minorităţilor care nu sunt albe acestea reprezentând, bineînţeles, majoritatea în restul 
lumii şi anunţându-se (dacă e să dăm crezare unor predicții) ca majoritate în Statele 
Unite, în secolul viitor. Mai sunt încă lucruri de descoperit. 


Idei de reţinut 


Când cineva are o opinie ce se opune puternic celei pe care o aveţi dumneavoastră, 
probabil că v-aţi pierde timpul încercând să câştigaţi acea persoană de partea părerii 
dumneavoastră. De obicei, tot ceea ce puteţi spera este să limitați întru câtva efectele 
pe care acea persoană le poate avea asupra celor indecişi sau neangajati. 

Există trei moduri fundamentale în care îi puteţi face pe oameni să facă ce doriţi 
dumneavoastră : puterea, protecţia şi persuasiunea. 

Relaţiile publice implică utilizarea persuasiunii, ca şi a aplanării conflictelor. În cel 
mai rău caz, relaţiile publice presupun articularea unui punct de vedere care poate 
diferi de cel al membrilor publicului. 

Oamenii utilizează mass media pentru a vedea care sunt lucrurile care se întâmplă şi 
care i-ar putea interesa, distra sau pregăti în vederea conversatiilor anticipate sau a 
interacțiunilor cu alţii. 

Pentru a fi persuasiv, un mesaj trebuie să prezinte ceva care are valoare pentru 
publicul-tinta. 

Sursele mesajelor contribuie semnificativ la persuasiune. 

Studiile referitoare la teoria agendei (agenda setting) sugerează că cel mai bun lucru 
pe care îl pot face mass media de informare este să dea o semnificaţie sau importanţă 
unui mesaj sau unei probleme, prin aceea că îi acordă acoperire mediatică. Imaginile 
iconice reprezintă un mecanism important în formarea opiniei publice. 

Oamenii tind să creadă sursele care sunt asemenea lor, cum şi-ar dori ei să fie sau 
cum se percep ei a fi. 

Specialiştii în persuasiunea impersonală sunt de găsit în mass media sub forma 
editorialelor sau a reclamelor. 

Este cel mai probabil ca noi să ne asumăm atitudini şi să acceptăm fără critici idei de 
la persoanele pe care le iubim şi în care avem încredere. 

Strategia stimul-răspuns presupune că audientele pot fi condiţionate să răspundă 
automat la anumiţi stimuli ; strategia cognitivă arată că învăţarea informaţiilor factuale 


61. B.F. Skinner, „Origins of a Behaviorist”, Psychology Today, septembrie 1983, p. 31. 
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dintr-un mesaj poate duce la persuasiune, dacă mesajul este reţinut; strategia 
motivaţională presupune crearea unei nevoi sau stimularea unei dorinţe ; strategia 
apelului social se concentrează asupra atragerii atenţiei asupra condiţiilor sociale ; 
iar strategia apelului inițiat de o personalitate este destinată oamenilor care sunt 
directionati mai degrabă de motive exterioare decât interioare. 

O teorie îi abilitează pe cercetători să derive o largă varietate de descoperiri făcute în 
anumite condiţii din câteva propoziţii de un grad mai mare de generalitate. 

O bună parte a teoriilor relaţiilor publice se sprijină pe ideea că, pentru a schimba 
atitudinile, trebuie mai întâi schimbate opiniile, iar această încercare necesită utili- 
zarea comunicării. 

Teoria disonantei cognitive propusă de Leon Festinger afirmă că oamenii se străduiesc 
să reducă discrepantele care există în interiorul propriului lor sistem cognitiv. Cu cât 
este mai mare raportul disonanta - consonanţă, cu atât mai puternic este resimţită 
disonanta. 

Explicarea eforturilor oamenilor de a da sens comportamentelor altora este numita 
teoria atribuirii. Teoria învăţării sociale susţine că interacţiunea continuă, reciprocă, 
şi feedback-ul continuu apar între ce ştie o persoană, pe de o parte, şi situaţie, pe de 
altă parte. 

Nu puteţi spune niciodată dacă mesajul dumneavoastră a fost înţeles dacă nu îi 
furnizaţi receptorului şi o modalitate de a răspunde. 


Capitolul 8 


Etica si responsabilitatile in relatii publice 


Niciodată să nu spui ceva ce nu ai vrea să fie publicat. 


Lee Jaffe, prima femeie din relaţii publice 
câştigătoare a premiului Gold Anvil, 1965 


Nimic nu e mai specific unei companii decât reputația ei şi climatul în care îşi 
desfăşoară activitatea. Aceasta este preocuparea departamentului de relaţii publice al 
companiei, care trebuie să fie o antenă, conştiinţa şi vocea întregii corporații. 

Philip Lesly, consilier în relaţii publice şi cercetător 


>» 


»Moralitatea” sau natura „etică” a unei acţiuni - caracterul ei bun sau rău -... 
trebuie să fie judecate in funcție de măsura in care ea include şi integrează scopurile si 
asigură dezvoltarea potențială a acestor scopuri pentru toți oamenii implicați în acţiunea 
respectivă sau care ar putea fi afectaţi de ea. 

Hadley Cantril 


Un profesor de relaţii publice i-a cerut unui coleg care preda filosofie să ţină un curs de 
etică a comunicării combinat cu noţiuni de filosofie, care să ofere nişte reguli etice 
valabile şi în jurnalism, şi în domeniul relaţiilor publice. Profesorul de filosofie a clătinat 
din cap, neincrezator: „Nu credeam că voi aveţi vreo etică”. 

În afara spaţiului academic, unii au contestat predarea eticii la colegiu. Un argument 
este că ar fi prea târziu pentru cei care au împlinit deja vârsta de a merge la colegiu. 
Altul ar fi legat de determinarea culturală a comportamentului etic. Cu siguranţă, tradiţia 
culturală este un factor al comportamentului etic. 

Etica este construită pe anumite principii morale care sunt fundamentate în efecte. 
Acest lucru este adevărat fie că subscriem la ideea că judecata morală trebuie să 
îndeplinească numai condiţiile formale care sunt universale şi prescriptive (obligatorii), 
fie că admitem că trebuie îndeplinită o anumită condiţie materială pentru bunăstarea 
societăţii ca întreg. În oricare dintre aceste două cazuri, „comportamentul etic recunoaşte 
un interes comun în limitele căruia se desfăşoară”, conform lui Ivan Hill, în lucrarea sa 
scrisă pe când lucra la Ethics Resource Center’. 


1. Ivan Hill, Common Sense and Everyday Ethics, American Viewpoint, Ethics Resource Center 1, 
Washington, D.C., p. 5. 
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Judecăţile despre standardele unei companii se fac în trei domenii: al eticii, al 
responsabilităţi sociale şi al responsabilitatii financiare. Gradul de implicare a unei 
organizaţii faţă de publicurile sale (care au deseori interese conflictuale) trebuie să fie 
articulat şi demonstrat. Când Arthur W. Page a fost angajat de AT&T în 1927 ca fiind 
primul vicepreşedinte de companie cu atribuţii de relaţii publice din Statele Unite, el şi-a 
promovat filosofia: „Să ne asigurăm că acţiunile noastre se potrivesc cu cuvintele 
noastre şi viceversa”?. 

Etica şi responsabilitatile reprezintă preocupări în relaţiile publice la două niveluri: 
cel al fiecărui individ şi cel al instituţiei pe care o reprezintă acesta. Relaţiile publice au 
fost numite ,,constiinta” managementului — expresie care subliniază rolul relaţiilor publice 
de a-i aminti unei organizaţii care sunt responsabilitatile faţă de toate publicurile sale. 

De fapt, cele mai multe studii susţin ideea că managementul superior stabileşte tonul 
etic al unei organizaţii. Managementul, înainte de toate, va alege atât departamentul de 
relaţii publice intern, cât şi compania străină care poate fi angajată să completeze sau să 
susţină munca departamentului de relaţii publice. Dacă aceşti relationisti se percep pe ei 
înşişi ca simpli funcţionari care execută nişte ordine ale managementului şi cred că 
managementul nu este etic, atunci nu mai e nimic de sperat în ceea ce priveşte responsabi- 
litatile sociale şi financiare ale organizaţiei. Erorile etice vizibile ale companiilor cu 
departament de relaţii publice sau care au angajat o firmă de relaţii publice pentru astfel 
de servicii au avut parte de destulă atenţie în cărţile de specialitate, în articole din reviste 
sau din ziare sau în emisiuni de televiziune. Această atenţie nu a contribuit la îmbunătă- 
tirea reputației celor care lucrează în relaţiile publice, despre care se presupune că îi 
sfătuiesc pe manageri în ceea ce priveşte câştigarea şi menţinerea unei bune reputatii. 

Provocarea, pentru relationisti, indiferent că lucrează în interiorul companiei sau în 
afara ei, este să îi îndrume pe aceia care îi angajează înspre acţiuni responsabile, bazate 
pe integritate. Să mentii nişte standarde ale practicilor de relaţiile publice care să nu 
permită comportamente imorale înseamnă să ai curajul să aperi regulile etice, dar şi să 
ai un puternic sistem personal de valori. Aceasta înseamnă, de asemenea, să ai curajul 
să-ţi aperi convingerile şi să refuzi să faci ceea ce nu e etic. 

O abordare sănătoasă a conflictelor etice o reprezintă predarea eticii în afara graniţelor 
specifice — în cadrul tuturor disciplinelor - şi antrenarea comunităţii şi a campusului 
universitar în dezbateri despre problemele etice. O universitate care are o catedră de 
etică încearcă exact acest lucru. Dr. William F. May, de la Cary M. Maguire Center for 
Ethics and Public Responsibility de la Southern Methodist University, tratează subiecte 
care afectează toate domeniile, de la afaceri la medicină, la domeniul artistic şi toate 
celelalte. Dr. May afirmă că etica ridică problema lui „ce ar trebui să fie”?. 

În ultimii ani, observatorii şi-au exprimat o anume îngrijorare în legătură cu ideea 
despre valorile morale cu care vin de acasă viitorii profesionişti din diferite domenii — 
studenţii. Autorul cărţii The Moral Dimension, Amitai Etzioni, a scris despre efortul lui 
de a preda etica la Harvard University, la studenţii de la MBA (Master of Business 


2. John A. Koten, „Moving Toward Higher Standards for American Business”, Public Relations 
Review, 12 (3), toamna 1986, p. 3. 

3. Christine Wicker, „SMU's Ethics Center Exploring ‘Conflicts of Culture””, Dallas Morning News, 
3 noiembrie 1996, p. 37A. 
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Administration) : „În mod clar nu am găsit nici o cale să explic sălilor pline de studenţi 
la MBA că există şi altceva în viaţă decât bani, putere, faimă şi interese personale”*. 

Reacţia studenţilor lui Etzioni nu este surprinzătoare. Modul obişnuit în care studenţii 
văd plagiatul şi copiatul a provocat îngrijorarea unei parti a profesorilor şi a administra- 
torilor. University of Maryland a început să ofere studenţilor săi reduceri la magazinele 
locale dacă aceştia promit că nu vor copia. The Student Honors Council a oferit carduri 
cu reduceri studenţilor care semnează memorandumuri împotriva copiatului. Mulţi dintre 
aceşti studenţi probabil că fac ce au făcut şi în liceu”. Un sondaj din 1993, publicat în 
Who's Who Among American High School Students, realizat pe 2.000 de persoane orientate 
spre carieră, a arătat că 78% dintre ele au admis că au copiat. Din această pondere, 67% 
au recunoscut că şi-au copiat tema de la un coleg şi 40% au spus că au copiat la teste. 

Probabil că au învăţat acasă un astfel de comportament. Cererile studenţilor pentru 
burse sunt de multe ori bazate pe răspunsuri false despre nevoile financiare şi multe 
dintre ele sunt completate de părinţii studenţilor care încearcă să obţină returnări 
de impozit. Poate că partea cea mai proastă este că, dacă sunt prinşi — şi nu sunt multi 
prinşi -, tot ce se întâmplă este că studentul pierde acele ajutoare băneşti. Frauda 
financiară rămâne nepedepsita’. 

Preocupările legate de moralitate (sau de lipsa acesteia) arătate de copiii din şcolile 
publice au generat o serie de presiuni asupra profesorilor, în ideea de a-i învăţa pe copii 
valorile morale în şcoală - o sarcină căreia profesorii i se opun, de obicei®. Statele 
California, New York, New Jersey şi New Hampshire au prevăzut ore speciale pentru 
predarea moralității, dar şi includerea predării valorilor morale la celelalte ore, cum ar 
fi istoria, studiile sociale şi artele oratorice. Eforturile nu au fost întotdeauna încununate 
de succes, deşi sunt acompaniate şi de materiale ilustrative relevante. Majoritatea 
profesorilor se tem că aceste ore vor stârni mai degrabă controverse în clasele care 
presupun o diversitate etnică sau economică. Probabil că au dreptate. În practică, 
principiile etice sunt susceptibile a fi supuse mai multor interpretări, culturale sau de altă 
natură, iar elevii iau deja, la acel moment, decizii discutabile în alegerile morale cu care 
se confruntă. 

Deşi extrem de complex, studiul eticii se poate împărţi în două categorii: etica 
comparativă, care este apanajul oamenilor de ştiinţă din ştiinţele sociale, şi etica 
normativă, în general domeniu al filosofiei şi al teologilor. Eticile comparative, numite 
adesea şi descriptive, reprezintă studiul modului în care diferitele culturi iau în conside- 
rare standardele etice. Atât similaritatile, cât şi diversitatea sunt considerate puncte de 
interes în ştiinţele sociale. Totuşi, oamenii de ştiinţă din aceste domenii caută dovezi care 
pot fi verificate ; în studierea eticii, probleme referitoare la întrebarea dacă acest 
comportament etic este o parte a naturii umane se revarsă înspre alte domenii, cum ar fi 
teologia şi filosofia. 


4. Amitai Etzioni, „Money, Power and Fame”, Newsweek, 18 septembrie 1989, p. 10. 

5. Associated Press, „Students Given Coupons For Not Cheating”, 28 februarie 1997. 

6. Tamara Henry, „Many Leading Students Say The’ve Cheated”, USA TODAY, 20 octombrie 1993, 
p. 2D. 

7. Steve Stecklow, ,,Cheat Sheets, Student Application for Financial Aid Give Lots of False Answers”, 
Wall Street Journal, 11 martie 1998, pp. Al, 14. 

8. Sonia L. Nazarion, „Schoolteachers Say It’s Wrongheaded to Try to Teach Students What's Right”, 
Wall Street Journal, 6 aprilie 1990, p. B1. 
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După părerea profesorului în relaţii publice Hugh Culbertson, filosoful şi autorul 
Sissela Bok se situează într-o poziţie aproape absolutistă atunci când susţine că deciziile 
morale sunt fie corecte din punct de vedere moral, fie incorecte”. Însă mai există un 
factor fundamental în ceea ce priveşte luarea deciziilor - tehnica denumită adesea etica 
situationald, care nu vede standardele etice ca fiind constante, ci ca fiind variabile sau 
flexibile, în aplicarea cu ocazii sau în situaţii specifice. Observațiile lui Culbertson 
realizate asupra studenţilor sugerează că aceştia ar înclina mai degrabă înspre eticile 
situationale. Bok recunoaşte, de asemenea, că minciunile pot servi unui scop bun, afirmă 
Culbertson. (Un exemplu îl reprezintă protejarea refugiaților evrei, pentru a nu fi 
descoperiţi de trupele naziste, prin diverse minciuni în legătură cu existenţa lor. Un 
exemplu ceva mai obişnuit ar putea fi acela de a spune unui prieten ce vrea el să audă că 
am crede noi despre noua lui costumatie extrem de scumpă, chiar dacă nu credem aceste 
lucruri.) Dar, afirmă Bok, balanţa între a minţi sau a spune adevărul înclină întotdeauna 
împotriva minciunii, din următoarele motive : 

1. Lipsa de onestitate duce la lipsa de încredere şi la cinism - cum se întâmplă când 
un reporter descoperă că un specialist în relaţii publice a umblat cu jumătăţi de 
măsură în ceea ce priveşte adevărul, lucru care a dus la articole lipsite de acuratete. 

2. A minţi reprezintă un exerciţiu de constrângere, forțând pe cineva să acţioneze 
diferit de modul în care ar fi acţionat dacă i-ar fi fost prezentat adevărul. 

3. Minciuna îi deranjează pe cei care sunt mintiti, chiar dacă şi ei, la rândul lor, pot 
să îi mintă pe alţii. 

4. Este probabil ca lipsa de onestitate să fie descoperită, moment în care climatul de 
încredere nu mai poate fi restabilit. 

5. Deciziile despre momentul când să se mintă sunt luate adesea fără să se calculeze 
alternativele sau consecinţele. 

6. O minciună necesită întotdeauna o altă minciună care să o acopere, iar apoi altele 
pentru a menţine ambiguitatea”. 


Lipsa de onestitate este rar ambiguă, însă acţiunile de relaţii publice pot fi. 


Aspectele complexe ale luării de decizii etice 


O parte a problemelor cu care se confruntă specialiştii în relaţii publice care încearcă să 
se comporte etic constau în faptul că ei sunt fie angajaţi pentru a promova o organizaţie, 
fie angajaţi de o organizaţie, fie angajaţi ai unei firme care reprezintă o organizaţie. 
Specialiştii în relaţii publice au de jucat un rol ca educatori sau ca surse de informaţie cu 
datoria de a spune ce este sau ce face o organizaţie, dar şi ca persuadori, cu sarcina de 
a convinge publicul să sprijine acea organizaţie. 

Un motiv pentru care modelul simetric al relaţiilor publice, discutat în capitolul 1, 
este văzut ca unul dezirabil este că acesta permite tuturor publicurilor sale să contribuie ; 
de asemenea, permite negocierea cu privire la deciziile legate de politică. Realitatea este, 


9. Hugh M. Culbertson, „How Public Relations Textbooks Handle Honesty and Lying”, Public 
Relations Review, 9 (2), vara 1983, pp. 65-73 (şi în special pp. 67, 68 şi 72). 
10. Sissela Bok, Lying : Moral Choice in Public and Private Life, Pantheon Books, New York, 1978. 
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totuşi, că negocierea cu toate publicurile unei organizaţii este pur şi simplu nepractică. 
Nu se poate face nimic în această direcţie! În practică, totuşi, se poate întâmpla ca 
organizaţia să încerce să acţioneze în aşa fel încât, chiar atunci când acţiunile ei afectează 
negativ unul sau mai multe publicuri (ca atunci când trebuie închisă o secţie 
neprofitabilă), cei care sunt afectaţi să înţeleagă şi să accepte decizia, chiar dacă nu le 
place. Mai mult, publicul poate schimba o organizaţie la fel de mult precum eforturile 
departamentului de relaţii publice al organizaţiei pot schimba credinţele, atitudinile, 
opiniile şi chiar comportamentul publicurilor. 

Două paradigme teoretice ne pot ajuta în înţelegerea dilemelor cu care se confruntă 
cei ce practică relaţiile publice. Profesorul danez Susanne Holmström a juxtapus două 
teorii sociologice importante, cea a lui Jiirgen Habermas şi cea a lui Niklas Luhmann. 
Ambele teorii tratează relaţiile dintre individ şi structura socială". Poziţia lui Habermas 
susţine că este necesar un dialog care să se desfăşoare în permanenţă în sfera publică, 
pentru a se atinge consensul, astfel încât acţiunile unei organizaţii să îşi câştige legitimi- 
tatea. El a imaginat două sfere în societate : o lume vie, cu o bază socială şi culturală, 
şi un sistem, cu o bază economică şi administrativă. În lumea de azi, acestea două au 
ajuns izolate una de cealaltă, de unde şi nevoia de a comunica pentru a câştiga legitimitate 
pentru acţiunile şi politica organizaţiilor. 

În timp ce abordarea lui Habermas este critică, în încercarea de a stabili anumite 
teorii normative, abordarea sistemică a lui Luhmann nu implică nici o judecată despre ce 
este bun sau rău, ci priveşte înspre modul în care funcţionează societatea. Teoriile 
moderne despre sisteme neagă integrarea despre care vorbea Habermas. Pentru Luhmann, 
totul — chiar şi elementele culturale, cum ar fi arta — compune un sistem care are nişte 
limite ce trebuie menținute pentru ca societatea să continue să funcţioneze. Un sistem 
evaluează lucrurile prin propria logică, iar aceasta duce la crearea unei viziuni asupra 
lumii. Sistemele interacționează şi trebuie să interacţioneze, iar această interacţiune 
presupune negocierea. Dar, în teoria lui Luhmann, nu poate exista un concept colectiv 
despre ceea ce înseamnă a fi responsabil social. 

Ambele paradigme, afirmă Holmström, au nişte „puncte oarbe”, dar, puse alături, 
reprezintă interpretări fundamental diferite ale conceptelor de conflict şi de respon- 
sabilitate socială. Din cauza perspectivelor opuse, ele sunt utile în special la examinarea 
critică a practicilor de relaţii publice. Ea observă că practicile de relaţii publice sunt 
văzute de obicei ca o gestionare a responsabilitatii sociale, timp in care se evită sau se 
rezolvă conflictele dintre comportamentul organizaţiei şi percepţia publică a ceea ce este 
corect sau responsabil social. 

Paradigma din teoriile lui Habermas, continuă Holmström, „face posibilă dezvăluirea 
percepţiei ideale care pare să predomine în înţelegerea practicilor de relaţiile publice de 
către specialişti, chiar în timp ce stabileşte idei normative ale practicilor respective”. 
Holmström o numeşte paradigma etică, comunicativă sau normativă a relaţiilor publice. 
Cheia pentru înţelegerea acestei paradigme, pe care o numeşte intersubiectivd, o consti- 
tuie înţelegerea practicilor din relaţiile publice şi, în acelaşi timp, stabilirea de idealuri 
normative pentru aceste practici. Cel care practică relaţiile publice conform acestei 
paradigme acţionează ca individ, prin intermediul actelor de comunicare. Ideal ar fi să 
restabilească conexiuni între o organizaţie şi mediul ei social şi cultural (lumea vie). 


11. Susanne Holmstrém, „The Inter-subjective and the Social System Public Relations Paradigms”, 
Journal of Communication Management, 2 (1), 1997, pp. 24-39. 
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Pe de altă parte, teoria lui Luhmann poziţionează practica relaţiilor publice în cadrul 
sistemului social care defineşte acţiunile practicianului. În paradigma lui Luhmann, 
afirmă Holmstrém, „relaţiile publice sunt legate de problemele funcţionale, văzute 
dintr-o perspectivă cognitivă”. Ea numeşte aceasta paradigma funcţională, reflexivă sau 
cognitivă a relaţiilor publice, în care elementul-cheie îl reprezintă stabilirea încrederii 
publicului într-o societate reglată de context, adică o ordine socială în care sistemele 
sociale se află într-o negociere constantă pentru a menţine interacţiunea dintre ele. În 
această paradigmă, responsabilitatea socială nu va fi niciodată o „normă” comun 
acceptată, ci va depinde de comunicare în ceea ce priveşte rezolvarea conflictelor şi a 
neînțelegerilor. 

Ce înseamnă aceasta pentru relationist? Holmström afirmă că ambele paradigme 
plasează practica relaţiilor publice în „zona de conflict dintre diferitele rationalitati ale 
societăţii”. Dar natura conflictelor este diferită în cele două paradigme. În teoria lui 
Habermas, practicianul de relaţii publice acţionează ca un individ pentru un interes 
comun. În paradigma lui Luhmann, el acţionează ca un reprezentant al sistemului, 
pentru un interes special. Se va vedea legătura dintre aceste două teorii în multiplele 
discuţii despre rolul relaţiilor publice. 


Etică şi valori 


Cu siguranţă cineva care se consideră etic va spune adevărul, nu-i asa? O problemă este 
inevitabilă atunci când folosim acest cuvânt în sensul de acuratețe factuală - pentru că 
cineva poate să prezinte ceva corect din această perspectivă, şi totuşi să mintă. O altă 
problemă este că, pentru ca un lucru să fie considerat un fapt adevărat, el trebuie să fie 
ceva cu care majoritatea este de acord. Există încă o Societate a Pământului Plat, chiar 
dacă fotografiile făcute din spaţiu au demonstrat că Pământul e rotund. Cei mai mulţi 
oameni acceptă aceste fotografii, precum şi celelalte dovezi că Pământul este o sferă. 
Acesta este un adevăr verificabil. Unele adevăruri reprezintă, de fapt, percepții indivi- 
duale asupra unor evenimente, date şi imagini. Propriile noastre prejudecăţi sau percepții 
asupra lumii afectează felul în care vedem lumea sau reacţionăm la informaţii. Rezultă 
deci că şi credinţele şi valorile noastre personale ne influenţează felul în care definim 
„adevărul”. (Cine nu este de acord - să se gândească un moment de ce există atât de 
multe religii în lume. Care dintre ele este cea „adevărată” ?) 

Două probleme etice ilustrează această dificultate, dintre care una se referă la controlul 
armelor şi cealaltă la industria tutunului. The National Rifle Association (Asociaţia 
Naţională a Armelor de Foc) are o filială care se ocupă cu lobby-ul şi cu cercetarea în 
domeniu, numită Institute for Legislative Action (Institutul pentru Acţiunea Legislativă). 
Unul dintre cercetătorii coordonatori, Paul H. Blackman, a debutat prin folosirea unui 
pseudonim, Theodore Fiddleman, în anii '70, când a început să trimită scrisori mai 
multor publicaţii, în care susţinea acţiunile NRA. Când identitatea lui a fost dezvăluită 
în 1995, a declarat că a făcut aceasta pentru că era mai uşor să se publice scrisorile dacă 
nu se ştia că lucrează pentru NRA. De asemenea, el a zis că a putut să le scrie fără să 
mai piardă timpul cu obţinerea de aprobări din partea NRA. Deşi a spus că superiorii săi 
nu erau la curent cu înşelătoria lui, alti oficiali din NRA au afirmat că obiceiul angajaţilor 
de a folosi nume fictive în scrisori este bine cunoscut. Blackman a fost identificat când, 
în urma primirii unei scrisori, editorii de la Journal of the American Medical Association 
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s-au apucat să verifice cine este expeditorul!?. Blackman a spus că în acel timp Fiddleman 
stătea la el, iar editorul revistei a vorbit cu cineva care a pretins că este Fiddleman. 
Editorul a cerut un curriculum vitae al autorului scrisorii, pe care nu l-a primit niciodată, 
şi a verificat o asociaţie universitară din care Fiddleman afirmase că face parte. S-a 
descoperit că nimic nu este adevărat. În acest timp, alte publicaţii, de la The New York 
Times la Roll Call, ziarul de pe Capitol Hill, i-au publicat scrisorile şi eseurile fără să îl 
identifice ca angajat al NRA. Ce ziceti de asta? Îşi făcea doar meseria sau mintea? 

Industria tutunului a fost pomenită în ştiri aproape zilnic în anii '90. Primul promotor 

al ei a fost John W. Hill, fondatorul firmei Hill & Knowlton. Hill a organizat The 
Tobacco Industry Research Committee în 1953 ca să combată ideea că fumatul este 
dăunător sănătăţii. El şi-a încheiat chiar lunga carieră (1927-1962) înfruntând comuni- 
tatea medicală şi negând că tutunul provoacă dependenţă şi duce la moarte. Într-un studiu 
de caz scris de Scott Cutlip, acesta nu îl învinuieşte pe Hill că reprezintă industria 
tutunului în faţa opiniei publice, în schimb îl acuză că ascunde opiniei publice efectele 
dăunătoare ale tutunului. Cutlip scria: „Consilierii în relaţii publice definesc prea des 
noţiunea de «interes public» în interesul clientului sau al corporației, care este, la urma 
urmei, interesul lor. Este oare legalitatea unui produs tot ceea ce contează pentru o 
corporație sau pentru un consilier ? 715. 

Dintr-o perspectivă practică, Arthur W. Page a conceput o listă de şase principii 

manageriale : 

1. Spuneţi adevărul. Lăsaţi publicul să ştie ce se întâmplă şi oferiti-i o imagine 
corectă a caracterului, idealurilor şi practicilor companiei. 

2. Demonstrati aceasta prin acţiunile dumneavoastră. Percepția publică asupra unei 
organizaţii este determinată în proporţie de 90 la sută prin ce face aceasta şi de 10 
la sută prin ce spune. 

3. Ascultaţi-vă clientul. Pentru a servi bine publicul, aveţi nevoie să intelegeti care 
îi sunt nevoile şi dorinţele. Tineti-i la curent pe cei care iau deciziile importante 
şi pe ceilalți angajaţi despre reacţia publicului la anumite produse, servicii şi 
politici ale companiei. 

4. Gândiţi activităţile de relaţii publice pentru viitor. Anticipati reacţia publică şi 
eliminaţi practicile care creează dificultăţi. Atrageţi-vă bunăvoința publicurilor. 

5. Gestionaţi relaţiile publice ca şi cum întreaga companie ar depinde de ele. Chiar 
aşa şi este. Relaţiile de corporație reprezintă o funcţie a conducerii. Nici o 
strategie a unei corporaţii nu ar trebui implementată fără a fi luat în considerare 
impactul intern şi extern al relaţiilor publice. Relationistul este persoana care face 
politica firmei, şi nu un simplu redactor de texte. 

6. Rămâneţi calm, răbdător şi păstraţi-vă umorul. Construiti peste fundamentul 
activităţilor de bază din relaţiile publice, cu o atenţie consecventă, calmă şi 
inteligentă la informaţii şi contacte. Când apare o criză, veţi fi pregătit şi veţi şti 
exact ce să faceţi ca să împiedicaţi dezvoltarea crizei. 


12. Serge F. Kovaleski şi John Mintz, „NRA Executive Uses Phone Identity to Get Pro-Gun Essays 
Printed”, Forth Worth Star-Telegram, 30 iulie 1995, p. A5. 

13. Scott M. Cutlip, ,, The Tobacco Wars: A Matter of Public Relations Ethics”, Journal of Corporate 
Public Relations, 3, 1992, Northwestern University, Chicago, Illinois. 
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Aceste principii se află la baza filosofiei lui Page : „Succesul adevărat, atât pentru marile 
afaceri, cât şi pentru public, constă în demersuri de anvergură duse în interes public, în 
aşa fel încât publicul să le ofere suficientă libertate pentru a funcţiona eficient”. 

Poziţia unei organizaţii depinde de acţiunile ei, iar reputaţia unei organizaţii depinde 
de acţiunile sale, mai mult sau mai puţin etice. O organizaţie este evaluată, de asemenea, 
după cât de etică este considerată ea de către public. De exemplu, în cazul în care 
comitetul director al organizaţiei adoptă o măsură împotriva preluării de către concurenţă — 
o acţiune de intoxicare - şi comunicatul de presă afirmă că nu este o măsură împotriva 
preluării, pe cine credem noi că păcăleşte ? Dacă organizaţia este o bancă despre care se 
spune că se prabuseste şi dumneavoastră negati că sunteţi în căutare de sprijin pentru a 
împiedica falimentul, cum credeţi că apăreţi în ochii celor care se gândesc să vă ajute? 
Depunătorii care se tem că îşi vor pierde banii îi vor retrage imediat, întrucât este evident 
că nu se poate avea încredere în banca respectivă. 

Încă o dată, credinţele sunt importante pentru percepţia publică a unei organizaţii. 
Când măsuraţi percepţia publicului asupra eticii acţiunilor dumneavoastră, de multe ori 
vă întrebaţi dacă publicul crede că meritati să existati. Nu fiţi surprins dacă organizaţia 
dumneavoastră este văzută ca şi cum ar face servicii sub standarde. 

Etica este definită deseori ca „a face ceea ce este corect”. Dar, în culturi diferite, 
„corect” poate să însemne greşit! Faptul că etica este dependentă de cultură creează 
anumite dificultăţi în practica globală a relaţiilor publice. Percepția pe care o are o 
organizaţie despre etică poate să se bazeze nu atât pe o definiţie a moralității, cât pe 
înţelegerea consecinţelor a ceea ce o organizaţie spune sau face - acţiuni văzute fie ca 
morale, fie ca imorale de către publicurile sale. Credintele despre responsabilitatea 
socială influenţează puternic faptul că publicul vede organizaţia ca având un comporta- 
ment cetatenesc, fie la nivel local, fie global, şi măsura în care crede el acest lucru. 


Acordul publicului 


Pionierii relaţiilor publice Arthur W. Page şi Edward Bernays au subliniat că, în societăţile 
democratice, organizaţiile există cu asentimentul publicului. Din această perspectivă, 
este necesară abordarea problemei responsabilitatii în detaliu. 

Responsabilitatea socială, un alt termen prin care denumim simţul civic, înseamnă 
producerea unor produse solide sau unor servicii de încredere care nu sunt dăunătoare 
mediului şi contribuie pozitiv la sănătatea socială, politică şi economică a societăţii. 
Înseamnă, de asemenea, compensarea echitabilă a angajaţilor şi tratarea corectă a 
acestora, indiferent de climatul cultural în care operează compania. Formulat mai clar, 
aceasta înseamnă nu muncă de sclav prost plătită şi nu practici discriminatorii sau muncă 
în condiţii grele. Aceasta înseamnă a nu promova produse supraevaluate sau scumpe sau 
produse proaste şi periculoase prezentate ca produse de calitate. Aceasta înseamnă a 
refuza intrebuintarea incorectă a planetei noastre şi a creaturilor ei. Înseamnă restaurarea 
şi protejarea oricărui lucru pe care organizaţia dumneavoastră l-ar fi stricat în timpul 
desfăşurării normale a afacerilor. 


14. Arthur W. Page, The Page Philosophy, Arthur Page Society Inc., Room 19A, 225 West Randolph 
St., Chicago, Illinois, 60606. 
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Responsabilitatea financiară se referă în general la soliditatea fiscală a organizaţiei, 
aşa cum este ea indicată de cota de piaţă sau de audienţă. Dar include, de asemenea, felul 
în care organizaţia interacționează cu investitorii şi cu consilierii de investiţii. Relaţiile 
publice au propria lor responsabilitate financiară: de a detalia propria lor contribuţie 
până la capăt (rata de profit a organizaţiei). 

Aceste măsurători tradiţionale ale responsabilitatii sunt importante, bineînţeles, dar 
în aceeaşi măsură este semnificativă percepţia pe care oamenii o au despre felul cum o 
organizaţie, nonprofit sau cu profit declarat, îşi cheltuieşte banii. Aceste fațete ale 
responsabilitatii financiare sunt foarte des trecute cu vederea în încercarea de a măsura 
imaginea publică. Totuşi, credinţele despre o organizaţie în aceste privinţe sunt strâns 
legate de încredere şi loialitate. De exemplu, trebuie să măsurăm loialitatea? Dacă 
organizaţia noastră se găseşte încurcată într-o bătălie de preluare de către altă organizaţie, 
loialitatea investitorilor poate să fie cel mai important factor. Câţi dintre acţionarii 
individuali îşi vor păstra acţiunile, rezistând la oferte care cresc rapid ? 

Ca specialişti în relaţii publice, sperăm că imaginea companiei noastre va influenţa 
acţionarii să-şi păstreze încrederea în conducerea companiei. La fel stau lucrurile şi în 
cazul „mandatarilor” (imputernicitii temporar). Să presupunem că reprezentaţi o organi- 
zatie nonprofit, un muzeu, să zicem, şi încercaţi să recrutaţi voluntari pentru a lucra 
acolo într-o perioadă când vă confruntati cu critici publice extrem de puternice. Trebuie 
să vă bazati pe bunăvoința pe termen lung a publicului faţă de muzeu şi pe capacitatea 
voluntarilor care lucrează acolo de a întări această bunăvoință în cadrul comunităţii. 
Bunăvoinţa trebuie să fie o resursă puternică totuşi, pentru că aveţi nevoie de ea ca să 
întăriţi moralul voluntarilor din prezent. Punctul-cheie aici este că, deseori, unităţile 
tradiţionale de măsură ale responsabilitatii financiare nu sunt adecvate. 

În toate cele trei direcţii — etică, responsabilitate socială şi financiară —, publicul este 
gata să creadă că specialiştii în relaţii publice pot încerca, în unele situaţii, să-i 
influenţeze. Faptul că relaţiile publice chiar lucrează în direcţia schimbării părerilor 
oamenilor face ca etica relationistilor să se împletească cu responsabilitatea socială a 
organizaţiei. Tensiunea internă frecventă, inerentă acestui rol, a fost descrisă de către 
profesorul Marvin Olasky. El afirmă că această competiţie de pe piaţa liberă îi forţează 
pe relationisti (ca voci ale Americii corporatiste) să vadă în regulamentele guvernamentale 
un mijloc de a elimina competiţia şi, în acelaşi timp, să îşi afirme în public sprijinul 
pentru libera iniţiativă. Dar tocmai această căutare a ,,responsabilitatii sociale”, spune 
Olasky, a sprijinit credinţa populară că nu există zone total „private” ale afacerilor — 
aceasta însemnând că nu există chestiuni situate în afara examinării publice. În încercarea 
de a spune ceva protejând, în acelaşi timp, afacerea unei companii, relationistii înşală de 
multe ori, conform lui Olasky. El afirmă că, pe cât se apropie o afacere de guvern, pe 
atât e mai probabil ca ea să încerce să afecteze procesul politic’. 

Dacă relaţiile publice de corporație îl ameninţă serios pe practician, relaţiile publice 
politice pot fi şi mai rele. Profesioniştii relaţiilor publice politice se găsesc deseori prinşi 
la mijloc în conflictele rezultate din utilizarea mass media de informare de către oficiali, 
Şi viceversa. 


15. Marvin Olasky, „Public Relations versus Private Enterprise: An Enlightning Story Which Raises 
Some Basic Questions”, Public Relations Quarterly, 30 (4), iarna 1985-1986, pp. 6-13. 
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Responsabilitati şi valori social-financiare 


Ca şi în cazul eticii, eforturile de a fi responsabil din punct de vedere financiar şi social 
sunt strâns legate de valori - care sunt oricum, numai universale nu. În orice caz, 
opţiunile pot şi trebuie să poată fi apărate. Fondatorul companiei Patagonia, Yvon 
Chouinard, afirmă că „orice facem pentru un scop drept sfârşeşte prin a ne aduce mai 
multi bani. Acesta este mesajul pe care am venit să-l aduc Americii corporațiilor”. 
Chouinard dă 10% din profitul obţinut şi neimpozitat încă sau un procent din vânzări, ca 
o contribuţie benevolă pentru susţinerea activităţii grupurilor ecologiste. În 1996, 
Patagonia a donat mai mult de un milion o sută de mii de dolari unui număr de peste două 
sute de grupuri. Nu toţi sunt de acord cu această opţiune. Unii angajaţi au protestat şi au 
ameninţat că pleacă să lucreze în altă parte. Chouinard le-a răspuns că ei ar putea da 
peste o companie care nu susţine nici o organizaţie nonprofit. Câţiva clienţi au trimis 
hainele înapoi sau au cerut ca numele lor să fie scoase de pe lista de mailing. Fiecare 
protestatar a primit o scrisoare, personal, care îl îndemna să se gândească la toţi 
beneficiarii de pe listă, nu doar acela la care obiectaseră. Pe plan intern, Chouinard 
caută angajaţi cu familie, iar jumătate dintre angajaţii săi sunt femei. Pentru tinerele 
mame, Patagonia are consultanţi în privinţa alăptării, o sală de asistenţă medicală şi chiar 
o creşă situată în fata cantinei, separată de aceasta printr-un geam!€. Pentru ca responsa- 
bilitatea să fie credibilă, trebuie să existe o dovadă autentică şi semnificativă a implicării. 

Chiar când există o asemenea implicare, totuşi, pot apărea conflicte referitoare la 
modul în care este interpretată responsabilitatea. Producătorul de tricouri Philips-Van 
Heusen Co. are un cod de conduită conform căruia angajaţii vor fi trataţi corect în ceea 
ce priveşte salariile, sporurile şi condiţiile de muncă, drepturile legale şi morale nu vor 
fi niciodată încălcate, copiii nu vor lucra niciodată pentru companie nici direct, nici 
indirect, iar compania este hotărâtă să supravegheze fabricile şi pe cei cu care încheie 
afaceri. Rolul lui Bruce Klatsky, director executiv, ca apărător al drepturilor omului, este 
bine cunoscut. El este în prezidiul unui grup de susţinere a unor interese, Human Rights 
Watch, şi lucrează în comitetul Casei Albe pentru eliminarea fabricilor în care se 
lucrează în condiţii de exploatare. El tine, de asemenea, conferinţe despre responsa- 
bilitatea directorilor de a proteja drepturile omului în toate activităţile, inclusiv în cele 
desfăşurate în străinătate. 

Cu toate acestea, compania lui a fost acuzată de încălcarea drepturilor omului. Una 
dintre acuzaţii viza o fabrică din Guatemala. PVH şi unii dintre parteneri săi erau acuzaţi 
că plătesc salarii sub limita sărăciei, că intimidează asociaţiile sindicale şi că îşi cumpără 
materia primă de la furnizori care folosesc munca copiilor. Miza o reprezintă una dintre 
întrebările cu care se confruntă toate sau aproape toate companiile transnationale : se pot 
respecta drepturile omului şi în acelaşi timp să se menţină costurile de producţie scăzute ? 
Confruntat cu dovada că acuzaţiile sunt credibile, Klatsky a răspuns că lipsa unui dialog 
direct cu asociaţii este una dintre sursele problemei. El a afirmat: „Dacă ştiam despre 
Guatemala ce ştiu acum, nu aş fi construit fabrica acolo. Nu am vreun răspuns clar, curat 
şi uşor de dat în legătură cu moralitatea desfăşurării producţiei în astfel de ţări”. Dar, 
chiar dacă nu ar fi avut o fabrică acolo, un alt răspuns este probabil şi mai semnificativ : 


16. „Doing What's Right Pays Off On Bottom Line Despite Gripes”, pr reporter, 31 martie 1997, p. 4. 
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„Nu suntem oameni răi. Suntem perfecţi ? Cu siguranţă nu. Se fac greşeli ? Cu siguranţă”. 


responsabilitatea socială şi cea financiară sunt aşa de greu de construit şi de menţinut. 


Responsabilitate faţă de cine ? 


O să existe întotdeauna cineva în lumea afacerilor care să fie convins că tot ce are nevoie 
este un avocat ca să-l ferească de puşcărie şi un specialist în relaţii publice care să aibă 
grijă ca vestile proaste să nu fie publicate. 

De fapt, relaţiile publice trebuie să creeze un curent de conştientizare constantă, prin 
management asupra responsabilitatii fata de toate publicurile. Cei mai multi profesionişti 
în relaţii publice recunosc că ei şi organizaţiile lor au responsabilităţi etice faţă de cel 
puţin zece publicuri diferite : 


1. 


2. 


3. 


4. 


Clienţi : A fi responsabil fata de un client înseamnă nu doar să fii judicios cu banii 
Săi, ci şi să spui nu (câteodată), pentru că nu întotdeauna clientul are dreptate. 
Când un client greşeşte, este important să spui acest lucru - să spui adevărul 
demonstrat de faptele descoperite prin cercetarea corectă. 

Mass media de informare : Ele merită o utilizare onestă şi validă a canalelor lor — 
adică nu trebuie amestecate în situaţii compromiţătoare, cum ar fi a le minţi, a le 
înşela sau a le transmite o informaţie eronată sau incompletă. Specialiştii în relaţii 
publice sunt acuzaţi de mass media de păcatul omisiunii mai des decât cel al 
minciunii. Nimeni nu se aşteaptă din partea unui specialist în relaţii publice 
responsabil să transmită el primul veştile proaste către mass media, însă ar trebui 
ca acesta, când este căutat, să răspundă printr-o prezentare deschisă, simplă şi 
completă a faptelor, atunci când mass media se pregătesc să construiască o ştire 
nefavorabilă. Exceptii constituie cazurile aflate în atenţia justiţiei, unde sunt 
cerute dezvăluiri specifice sau complete, prin lege (ca în cazul regulamentelor de 
funcţionare ale instituţiilor financiare), sau cazurile când este prudent ca aceste 
dezvăluiri să fie făcute (ca atunci când evenimentele sunt de interes public sau 
verificabile legal). 

Agenţii guvernamentale : Specialistul în relaţii publice trebuie să fie o sursă şi o 
resursă de informaţii substanţiale necesare guvernului şi cerute de către acesta. 
Instituţiile din sistemul de educație: Ar trebui să existe un sistem bilateral 
funcţional în ceea ce priveşte împărtăşirea rezultatelor din cercetare, a ideilor şi 
a resurselor, dar şi în ceea ce priveşte oferirea unor oportunităţi de învăţare pentru 
studenţi. Ambele părţi îşi pot îmbogăţi cunoaşterea printr-o colaborare strânsă, 
profesionistă. 

Clienţi ai produsului sau serviciilor clientului dumneavoastră : Un public format 
din clienţi tot mai sceptici şi pretenţioşi poate să exaspereze, mai ales pentru aceia 
care urmăresc balanţa profituri/pierderi, dar sinceritatea şi calitatea sunt avantaje 
de durată. Clienţii au dreptul să se aştepte la bunăvoință şi integritate când 
cumpără produsele sau serviciile unei companii. 


17. Wendy Bounds, „Critics Confront a CEO Dedicated to Human Rights”, Wall Street Journal, 24 
februarie 1997, pp. B1, 7. 


6. 


10. 
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Acţionarii şi analiştii: Multi relationisti îşi datorează slujbele investitorilor in 
afacerea lor şi celor care consiliază asemenea investiţii, din moment ce astfel de 
investitori pregătesc cadrul economic şi climatul general de încredere al compa- 
niei. Atât investitorii, cât şi consilierii de investiţii au nevoie de informaţii 
adecvate pentru a lua decizii bune, iar acestea duc la o interpretare lucidă a 
situaţiei financiare, la rapoarte anuale credibile şi la explicaţii complete referitoare 
la dezvoltarea companiei. 

Comunitatea : Deoarece comunitatea locală furnizează deseori elementele esenţiale, 
precum utilităţile publice, scutirile de taxe, planurile de urbanism şi promovarea 
prin Camera de Comerţ, comunitatea locală în care operează o companie are 
dreptul să se aştepte la respectarea mediului, la returnarea corectă a taxelor, la 
angajarea de localnici şi la contribuţii ale corporației la finanţarea şi la dedicarea 
unei părţi din activitate proiectelor comunităţii locale. 

Concurența : Alte afaceri au şi ele dreptul să se aştepte, din partea firmelor 
consiliate în relaţii publice, la un mediu al competiţiei corect, care să se afle în 
limitele legii şi să nu violeze drepturile sau intimitatea individului. Obligatiile 
specialistului în relaţii publice se află statutate în coduri etice sau în standardele 
de comportament profesional promulgate de diferitele asociaţii profesionale ale 
relaţiilor publice (Code of Professional Standards for the Practice of Public 
Relations al Public Relations Society of America - Codul Standardelor Profesionale 
pentru Practicarea Relatiilor Publice al PRSA). 

Criticii : Este foarte probabil ca practica relaţiilor publice să provoace critici din 
partea tuturor formelor de public analizate anterior, dar însăşi existenţa ei cu 
funcţie şi rol organizator este criticată din cel puţin două perspective filosofice. 
Un grup de critici se plânge că relationistul mai degrabă împiedică decât facili- 
tează responsabilitatea socială a corporației, prin rationalizarea acţiunii corpora- 
tiilor şi prin manipularea opiniei publice. Pentru aceste motive, adaugă ei, 
corporatiile nu sesizează întreaga măsură a ostilitatii pe care o merită din partea 
tuturor categoriilor de public, pentru ignorarea factorilor de calitate a vieţii pe 
care indicatorii economici ar putea să nu îi reflecte. Aceşti critici nu se opun 
fundamental sistemului capitalist, ci numai la ceea ce consideră ei ca reprezentând 
abuzurile acestui sistem. Ei socotesc că instituţiile societăţii noastre ar trebui să 
ofere voluntar îmbunătăţiri ale calităţii vieţii, dar şi bunăstarea economică. Ei îi 
văd pe specialiştii în relaţii publice ca reprezentând un amortizor între manage- 
ment şi cererea de responsabilitate socială din partea publicului. 

Un alt set de critici filosofice poate fi considerat şi acela al luptătorilor pentru 
drepturile omului. Acest grup tinde să se ridice împotriva practicienilor 
de relaţii publice atunci când aceştia reprezintă interesele unor clienţi nepopu- 
lari - de exemplu, conducătorii ţărilor care sunt cunoscute pentru regimul lor 
represiv. 

Specialiştii in relaţii publice : Chiar specialiştii din acest domeniu aşteaptă din 
partea celorlalţi să sprijine, să menţină, să respecte, să susţină standarde de 
comportament care să câştige respectul pentru practica relaţiilor publice. Acest 
impuls oferă bazele pentru codurile PRSA, IPRA şi IABC şi se află la baza 
discuţiilor referitoare la acreditarea în acest domeniu. 
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Codurile din relatiile publice care au in vedere un comportament etic sau un set de 
practici standard au fost considerate a servi intereselor profesiei, însă ele oferă îndrumări 
Şi, în unele cazuri, un argument împotriva presiunilor de la locul de muncă. 

Hadley Cantril a definit succint bazele pentru obţinerea unei anume conduite etice in 
relaţiile publice : 


>» 


„Moralitatea ” sau natura „etică ” a unei acțiuni — caracterul ei bun sau rău -... trebuie să 
fie judecate în funcţie de măsura în care include şi integrează scopurile şi asigură dezvoltarea 
potenţială a acestor scopuri pentru toți oamenii în acţiunea respectivă sau care ar putea fi 
afectaţi de ea’. 


Responsabilitatea în practică 


Anumite zone ale practicii relaţiilor publice au fost considerate legitime de către mulţi 
specialişti, în ciuda faptului că au provocat îngrijorarea opiniei publice sau au generat 
critici. Printre cele mai evidente se numără următoarele : cum trebuie condusă o cercetare 
(şi cum trebuie utilizată informaţia care rezultă de aici), cum să ţii sub control luptele 
interne pe care le pierzi cu conducerea şi ce trebuie făcut în legătură cu activităţile 
internaţionale atunci când acestea implică lucrul cu guverne străine ce operează conform 
unor coduri etice care se pot găsi în conflict cu ale dumneavoastră. 


Cercetare şi persuasiune 


Cercetarea este esenţială in toate domeniile relaţiilor publice. (Capitolele 5 şi 6 ale cărţii 
au fost dedicate acestui subiect.) Aflarea tuturor datelor demografice şi psihografice ale 
publicului vă permite să ajungeţi să comunicaţi cu ei în mod efectiv. Totuşi, utilizările 
date cercetării în relaţiile publice şi scopurile persuasiunii trebuie examinate de către 
specialistul în relaţii publice în ideea minimizării şanselor de producere a unor abuzuri. 

Prima problemă etică de rezolvat este legată de modul în care se vor colecta 
informaţiile. Fie că vă faceţi singuri cercetarea - domestică, să zicem -, fie că plătiţi 
pentru servicii de cercetare, trebuie să menţineţi anumite standarde în legătură cu 
subiectele folosite în cercetare. Earl Babbie, un cercetător bine cunoscut în ştiinţele 
sociale, a identificat următoarele practici care trebuie respectate într-un studiu : (1) asigu- 
rarea participării voluntare a tuturor subiecţilor, inclusiv a angajaţilor, dacă cercetarea se 
referă la publicurile interne ; (2) prevenirea rănirii subiecţilor, fie psihică (prin partici- 
parea lor ori ca rezultat al confruntării lor cu problemele pe care ar fi preferat să le 
evite), fie prin analize sau rapoarte (când identificarea participanţilor poate provoca 
daune propriei imagini) ; (3) protejarea participanţilor prin anonimat şi/sau prin asigu- 
rarea confidentialitatii, cea din urmă apărând când cercetătorul identifică participantul, 
dar nu dezvăluie informaţia ; (4) evitarea înşelării participanţilor, evitare care, câteodată, 
nu e posibilă, însă este întotdeauna de dorit; (5) raportarea şi analizarea cu acuratețe a 
rezultatelor pentru ca alţii să nu înţeleagă greşit lucrurile descoperite. Dacă veţi cumpăra 


18. Hadley Cantril, Understanding Man's Social Behavior, Office of Public Opinion Research, Princeton, 
New Jersey, 1947, p. 60. 
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cercetări gata realizate, ar trebui să ştiţi că membrii American Association for Public 
Opinion (Asociaţia Americană de Cercetare a Opiniei Publice) se obligă să menţină un 
cod de practici profesionale şi etice!”. 

A doua problemă etică referitoare la cercetare implică acumularea efectivă a informa- 
tiei, precum şi modurile de stocare a acesteia. Probabil că nici un specialist în relaţii 
publice nu poate atinge nivelul la care ajunge guvernul în ceea ce priveşte acumularea de 
date despre un individ. Despre cei mai mulţi oameni se întocmesc, individual, câte 10 
până la 30 de dosare la nivel local sau statal. În plus, guvernul Statelor Unite clasifică 
individual cetăţenii în peste 8.000 de baze de date separate. Se presupune că majoritatea 
sistemelor de informaţii guvernamentale nu se află la îndemâna celor care fac cercetare 
în scop comercial. Cu toate acestea, o companie, Metromail Corp., o filială a R.R. 
Donnelley & Sons, a făcut rost de listele cetăţenilor cu drept de vot din California 
(sondaje prin telefon). O alta a obţinut fotografiile şi informaţiile pentru obţinerea 
permiselor de conducere de la Departamentul de vehicule cu motor al statului Carolina 
de Sud în 1999 şi a fost dată în judecată pentru folosirea abuzivă a informaţiilor. În plus, 
în ceea ce priveşte folosirea listelor de votanti, Metromail a pretins, într-un sondaj, că ar 
fi de la Survey Research Bureau din Lincoln, Nebraska, şi a pus întrebări despre 
îngheţată. Dar sondajul era fictiv. Ce urmăreau ei să afle era vârsta oamenilor din 
gospodării, pentru că aceste informaţii erau uşor de exploatat în marketing”. Cumulate, 
aceste informaţii oferă posibilitatea de a obţine baze de date despre profilurile indivizilor 
şi familiilor. 

Îngrijorarea privind posibilele folosiri abuzive ale acestui tip de date a fost motivul 
pentru care legislativul a votat o lege numită a Libertăţii Informaţiei („Freedom of 
Information Act”) şi o altă lege în interesul consumatorului („Consumer Credit Bill”) 
care îi dă fiecărui om posibilitatea să vadă ce informaţii deţin despre el guvernul şi 
firmele private. Chiar şi aşa, instituţiile private, comerciale, şi cele guvernamentale 
continuă să adune date substanţiale prin intermediul numeroaselor tipuri de înregistrări 
de date devenite publice (permise de condus maşini sau bărci, autorizaţii de construcţie 
etc.) şi liste de adrese care sunt actualizate. 

Printre utilizatorii acestui tip de liste a fost şi fiscul, Internal Revenue Service (IRS), 
care avea posibilitatea de a examina date obţinute din sondajele în care oamenii şi-au 
dezvăluit nivelul veniturilor. IRS poate folosi aceste liste pentru a-i prinde pe cei care 
evită să plătească taxele. Cercetătorii sociali (şi cercetătorii de piaţă) se tem că folosirea 
acestor date va descuraja participarea la sondaje”. 

Dar cercetarea de piaţă în sine şi pentru sine reprezintă cauza unei relative îngrijorări. 
Sondajele sunt monitorizate şi chiar şi utilizarea băncilor de date electronice ale celor 
care se abonează la televiziunea prin cablu este urmărită. O altă problemă importantă 
este cum să te prezinti, atunci când aduni informaţii. Unele tehnici de sondare recomandă 
cercetătorilor să se prezinte drept clienţi ai serviciilor unei companii, fapt care este 


19. Earl Babie, The Practice of Social Science Research, ed. a VIII-a, Wadsworth, Belmont, California, 
1998, pp. 438-446. 

20. Rick Wartzman, „Information Please, A Research Company Got Consumer Data from Voting 
Rolls”, Wall Street Journal, 23 decembrie 1994, pp. Al, 12. 

21. John Koten, „IRS Use of Mail-Order Lists Concerns Market Researchers”, Wall Street Journal, 
8 martie 1994, p. 29. Vezi şi Michael W. Miller, „Data Mills Delve Deep to Find Information 
About US Consumers”, Wall Street Journal, 14 martie 1991, pp. 1, A12. 
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echivalent cu a minţi ca să obţii informaţiile. Un cercetător de piaţă responsabil, căruia 
i s-a cerut să folosească această tehnică, a refuzat, zicând : „Pot să obţin date mai bune 
in mod cinstit”. Acest cercetător a făcut o aluzie la faptul că datele strânse prin cercetarea 
pieţei sunt deseori prezentate greşit clientului. 

O a treia problemă este în legătură cu modurile de folosire a informaţiei. 

O campanie împotriva scutecelor de unică folosinţă a fost lansată şi mai mult de o 
duzină de state ale SUA s-au gândit la promulgarea de legi împotriva lor, de taxe şi de 
avertismente tipărite pe scutecele de unică folosinţă, despre care se credea că nu sunt 
biodegradabile. Campania a fost gestionată de o firmă de relaţii publice care susţinea 
cauza scutecelor de pânză, într-o epocă a obiectelor de unică folosinţă. Dar opinia 
publică s-a schimbat după publicarea rezultatelor studiului lui Arthur D. Little, studiu 
închiriat şi plătit de Procter & Gamble Co., pe atunci cel mai mare producător de scutece 
de unică folosinţă. Studiul arăta că acestea nu sunt mai dăunătoare mediului decât tipul 
tradiţional de scutece de pânză. Aşa a fost provocată o bătălie între cercetători pentru a 
câştiga acordul opiniei publice. Aceste cercetări de piaţă făcute din motive tactice au 
dominat dezbaterile despre alte produse şi servicii, cum ar fi avortul, controlul armelor, 
abandonul familial, alegerea unei şcoli, viteza maximă legală şi aşa mai departe?. 

Lucrând în relaţii publice, veţi deveni un agent care consimte la schimbarea de 
atitudine. Ce fel de întrebări ar trebui să vă puneţi înainte de a vă implica într-un efort 
persuasiv ? 

În primul rând, trebuie să analizati ce veţi încerca să schimbaţi. Dacă obiectivul 
dumneavoastră este schimbarea comportamentului, este vorba despre ceva ce oamenii 
trebuie să ştie că urmează să fie schimbat (ca în campaniile de descurajare a fumatului 
duse de mai multe organizaţii de sănătate la nivel naţional) ori despre ceva ce oamenii 
vor schimba fără să-şi dea seama (ca atunci când stingeti automat lumina, fără să mai fiţi 
conştient că economisiti energia electrică) ? În al doilea rând, trebuie să vă întrebaţi dacă 
schimbarea atitudinii este una de care va beneficia publicul implicat. Credeţi în ceea ce 
faceţi ? La urma urmei, va trebui să trăiţi cu consecinţele muncii dumneavoastră. Apoi 
va trebui să vă gândiţi la cât de clară este schimbarea dorită. Implică ea oare o anumită 
atitudine (ce gândesc oamenii despre spitalul pentru care lucraţi) sau un set general de 
atitudini (ce gândesc oamenii despre sistemul de sănătate din Statele Unite, în general) ? 
Trebuie să examinati cât va dura schimbarea şi câţi oameni sunt implicaţi în ea. 

Un sistem de măsurare a efectului pe care îl au eforturile dumneavoastră ar trebui să 
fie integrat în planul de comunicare, din moment ce efectul poate să nu fie ceea ce aţi 
anticipat. În plus, aveţi de considerat modul cum va fi perceput rolul dumneavoastră şi 
dacă publicul constituie o audienţă captivă. Este oare o audienţă cu care o să aveţi de-a 
face şi altă dată? Aveţi nelinisti că veţi fi identificat drept cel care încearcă să convingă 
pe o anumită temă? Ce este în joc pentru efortul dumneavoastră: ceva personal sau 
profesional ? Puteţi descoperi că unele roluri pe care vi le asumaţi vă pot pune în conflict 
cu celelalte roluri. Ca specialist voluntar în relaţii publice pentru American Cancer 
Society, de exemplu, puteţi să vă găsiţi pe dumneavoastră înşivă într-o poziţie riscantă 
faţă de sarcinile profesionale de reprezentant al unui client al unei companii producătoare 
de ţigări. 


22. Cynthia Crossen, „How Tactical Research Muddied Diaper Debate”, Wall Street Journal, 17 martie 
1994, pp. B1, 8. 
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Lupte interne si infrangeri 


Specialiştii în relaţii publice încearcă, în general, să convingă conducerea să acţioneze in 
moduri responsabile social faţă de toate publicurile sale. Din când in când, totuşi, 
interesele a două sau mai multe tipuri de public intră în conflict unele cu altele sau 
interesele companiei în ceea ce priveşte profitul intră în conflict cu interesele unuia sau 
ale mai multor publicuri. Deciziile manageriale nu se află întotdeauna în acord cu ceea 
ce recomandă specialistul în relaţii publice. Ce se întâmplă în acea situaţie ? Relationistul 
poate să încerce să ajungă la un compromis (dacă există vreunul posibil). Dacă acest 
lucru nu este posibil, specialistul trebuie să reanalizeze situaţia, ca să decidă cât de serios 
este conflictul. 

Practicienii de relaţii publice sunt constrânşi, în eforturile lor de a influenţa condu- 
cerea, de cel puţin patru factori : (1) lipsa de acces la conducere ; (2) limite în activitatea 
de strângere a informaţiilor ; (3) blocaje în diseminarea corectă şi la timp a informaţiilor ; 
(4) o definiţie restrânsă a rolului relaţiilor publice”. Dintre aceşti factori, primii doi pun 
cele mai mari probleme. Cercetătorul Michael Ryan a ajuns la concluzia că specialiştii în 
relaţii publice trebuie să găsească un mediu favorabil activităţii lor. Cei mai inovativi 
specialişti ar trebui să caute mediile cele mai puţin constrângătoare ; cei care preferă 
sarcinile de rutină pot să funcţioneze bine într-un mediu în care conducerea impune 
constrângeri considerabile asupra comportamentului angajaţilor”. 

Directorii generali sunt învinuiți de multe ori că vorbesc despre etică, însă eşuează in 
a o pune în practică. Un studiu realizat de Walker Information în 1998 despre angajaţii 
din Statele Unite afirmă că numai 45% dintre directorii executivi se ghidează şi în 
comportamentul cotidian după valorile etice. În timp ce 81% dintre manageri spun că 
etica este folosită în luarea de decizii cotidiene, 43% dintre angajaţi declară că etica nu 
este luată în considerare în mod obişnuit, iar 30% au răspuns că firma lor ignoră etica 
cel puţin din când în când şi încalcă legea în mod conştient. Muncitorii care au o părere 
bună despre etica întreprinderii sunt mai devotați şi spun că integritatea morală a 
companiei le-a influenţat in mod direct decizia de a lucra acolo”. 

Angajaţii trebuie, şi ei, să-şi asume responsabilitatea. Unii specialişti se etichetează 
pe ei înşişi ca „jucători de echipă” şi pun în practică fiecare decizie a conducerii ca şi 
cum ar fi a lor. Alţii pot să aplice decizii care le-au fost impuse de sus, dar nu aşa de 
eficient ca şi cum ar fi deciziile lor — o formă subtilă de sabotaj care ridică o problemă 
etică în sine. Alternativa ar fi să se mute în altă parte, unde climatul etic le este mai 
adecvat. 

Un practician afirmă că plecarea de la o firmă este o decizie dificilă. „Etica ta poate 
să fie la fel de bună ca şi nivelul creditului. Nici o persoană cu o ipotecă şi chitante mari 
de plătit nu îşi asumă prea multe riscuri pentru o «cauză». Dar aceasta nu este o regulă 
valabilă întotdeauna. A face ceva ce simţi că e greşit este, de cele mai multe ori, mai rău 
pentru tine - personal şi profesional — decât a-ţi căuta o altă slujbă. Mai mult, dacă 


23. Michael Ryan, „Organization Constraints on Corporate Public Relations Practitioners”, Journalism 
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acţiunea pe care o întreprinzi violează codurile PRSA sau IABC, trebuie să pleci. Daca 
nu, rişti să fii pârât de încălcarea codului de orice alt specialist. Din fericire, crizele 
legate de încredere au loc rar, întrucât cei mai mulţi oameni gravitează înspre echipe de 
conducere cu scopuri compatibile cu ale lor”. 


Guverne şi locaţii străine 


A lucra înăuntrul guvernelor străine, împreună cu ele sau pentru ele pune unele probleme 
etice din cauza tipurilor diferite de culturi. Un director executiv al unei corporaţii 
multinaționale declara cu încredere şi cu un anume grad de exasperare : 


Sper ca guvernul fiecărei naţiuni să facă astfel încât să definească mita ca fiind explicit 
ilegală. Plătim şpăgi în străinătate - de toate felurile - pentru a ne desfăşura activitatea. 
Aceşti ticăloşi fac să pavăm cu mită tot drumul de la vameşi, pentru transportul materialelor, 
până la şeful statului. Trebuie să trecem toate aceste costuri asupra clienților. Urăsc asta. Mă 
îmbolnăveşte. Dar pur şi simplu nu există altă cale de a face afaceri în străinătate. 


Oricine a trăit într-un asemenea mediu apreciază şi înţelege comentariile lui, chiar 
fără să fie de acord că mita este necesară”. 

Ca răspuns la această problemă care iese astfel la suprafaţă - cea a „plăţilor 
îndoielnice” făcute de corporatiile care îşi desfăşoară activitatea în străinătate -, în 
Statele Unite au apărut reglementări juridice care consacră caracterul ilegal al mitei. Dar 
unde trebuie trasă linia între mită, şpagă şi practicile acceptate in mod traditional - aşa 
cum sunt bacşişurile, gratuitatile sau cadourile ? În ce moment devin acestea condiţii 
pentru desfăşurarea activităţii ? Chiar în ţările în care mita este ilegală, ea poate exista 
în practică, prin tradiţie, îngreunând munca desfăşurată în aceste condiţii. 

În Egipt, ca şi în Statele Unite, legea interzice plata de comisioane la încheierea unui 
contract. Dar, în pofida legilor similare valabile în ambele ţări, corporatia Lockheed, 
chiar înainte de fuziunea cu Martin Marietta din 1995, şi-a recunoscut vinovăția de a fi 
plătit unui legislator egiptean un milion de dolari pentru că a ajutat compania să vândă 
acolo avioane C-13078. Studiind documentaţia a o sută de cazuri, din 1994 până în mai 
1995, în care firme americane au pierdut contracte în valoare de patruzeci şi cinci de 
miliarde de dolari în favoarea firmelor străine care au dat mită, un editorial din Wall 
Street Journal susţinea ideea că nu crede în eficienţa unei legi mondiale împotriva mitei. 
Corupţia, spunea el, este chiar „mâlul obişnuit care se găseşte pe fundul apelor liniştite 
ale oricărui sistem”. 

Unele companii, ca Ingersoll-Rand, au încercat să se protejeze prin angajarea unui 
comitet de directori străini însărcinat cu investigarea practicilor de afaceri locale. 


26. Pentru o dezbatere privind responsabilitatea personală în etica relaţiilor publice profesioniste, vezi 
Dean Kruckeberg, „Ethical Decision-Making in Public Relations”, Public Relations Review, 15 (4), 
1992, pp. 32-37. 

27. Pentru o viziune alternativă interesantă asupra problemei mitei în afacerile internaţionale şi pentru 
studii de caz care să sublinieze conflictele în afacerile (dar şi în relaţiile publice) realizate peste 
ocean, vezi Henry W. Lane şi Joseph DiStephano, International Management Behavior, Basil, 
Blackwell, 1996. 
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Din punctul de vedere al unui director din afară, rolul de consilier este de preferat celui 
de inspector de politie. Cu toate acestea, toate companiile, mai ales cele multinationale, 
încearcă să pună in practică anumite coduri de conduită - in afara angajării de directori 
străini şi a altor măsuri luate pentru a menţine o moralitate corporatistă. Companiile 
multinaționale au o responsabilitate socială faţă de publicurile lor, şi nu doar fata de 
națiunea în mijlocul căreia au fost înfiinţate. 

Mai mult, firmele de relaţii publice din Statele Unite sunt cumpărate sau fuzionează 
cu agenţiile înfiinţate în alte ţări, lucru care creează un amestec potenţial de credinţe 
culturale diferite“. Conflictele etice pot apărea în străinătate asupra statutului femeii şi 
al copilului, a practicilor de angajare (mai ales atunci când sunt luaţi în considerare 
factori ca vârsta, sexul sau casta socială), a atribuţiilor de serviciu (mai ales acelea care 
încalcă anumite practici religioase), a condiţiilor de promovare, a tratamentului la care 
sunt supuse animalele, a contractelor cu furnizori preferentiali sau cu guvernul, pentru 
a numi doar câteva. 

Lucrul direct cu guvernele străine ridică şi mai multe probleme etice. Unele dintre ele 
au fost ridicate de strategii americani de campanie electorală, de institutele de sondare a 
opiniei publice sau de manageri americani de campanii care îndrumă candidaţii în 
campanii electorale din alte tari - chiar atunci când alegerile sunt democratice. Deşi 
avocaţii reprezintă clienţi cu imunitate profesională şi publică (de fapt, se presupune că 
serviciile pe care le fac ei sunt disponibile tuturor), firmele de relaţii publice împărtăşesc 
imaginea clienţilor lor. Nu numai firmei, ci şi indivizilor care au un contract de 
reprezentare cu un relaţionist le poate veni greu să se apere de acuzaţia că lucrează 
pentru un stat cu reputaţia de a fi represiv. 

Multe ţări cunoscute pentru încălcarea drepturilor omului au cerut ajutorul unor 
firme de relaţii publice americane pentru a le reprezenta interesele. Însă dorinţa de a 
arăta bine în ochii opiniei publice mondiale nu este singurul motiv pentru care au recurs 
la această metodă. Ajutoarele financiare americane sunt mai mari pentru ţările care au o 
reputaţie bună. Turismul se poate dezvolta şi el. Unele companii acceptă, dintre străini, 
numai clienţii cu reputaţie de buni cetăţeni ai lumii. Dar, cum s-a spus după lovitura de 
stat din Iran din 1979, evaluarea acestei reputatii este din ce in ce mai dificil de făcut. 

Harold Burson, preşedintele companiei Burson-Marsteller, nu şi-a cerut scuze că a 
avut Argentina drept client înainte de 1983, anul în care s-a reinstalat un guvern civil în 
această tara. Firma a anunţat guvernul respectiv că are o imagine de regim dictatorial şi 
l-a avertizat să oprească orice campanie care încalcă libertăţile civile sau drepturile 
omului. Sfatul agenţiei poate să aibă un rol benefic în această situaţie, în cazul în care 
clientul ia în seamă sfatul pentru care a plătit. Dacă sfatului nu i se dă atenţie, specialiştii 
care reprezintă respectivul stat în SUA, ca agenţie străină, vor fi sigur criticati, cum s-a 
întâmplat şi în cazul lui Burson. 

Guvernele străine se sprijină tot mai mult pe firmele de relaţii publice americane şi 
britanice, atât pentru contractele guvernamentale, cât şi în ceea ce priveşte relaţiile cu 
mass media. Un exemplu recent îl reprezintă folosirea de către Kuweit a unei mari firme 
americane de relaţii publice pentru a descrie războiul din Golful Persic în faţa cetăţenilor 
şi a guvernului american. Unii specialişti din mass media afirmă însă că firmele de relaţii 
publice nu sunt utile şi că aceleaşi activităţi le-ar fi putut desfăşura ambasadele ţărilor 
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respective. Alţii considera că ambasadele sunt mai putin abile în domeniul relaţiilor cu 
mas media. Aparent, singurii specialişti în relaţii publice eficienţi sunt cei pe care mass 
media îi acceptă ca surse credibile. Când propriile lor contacte cu mass media nu au dat 
rezultate, statele străine au recurs adesea la ajutorul publicităţii. 

Practicile etice ale mass media de pretutindeni reprezintă subiectul unei alte dezbateri, 
pentru că sunt corelate cu activitatea de comunicare cu presa a relaţiilor publice şi 
pentru că au un impact mare asupra opiniilor. Un studiu asupra sistemelor mass 
media din Europa afirmă că există trei funcţii comune : responsabilitatea faţă de public, 
responsabilitatea faţă de surse şi faţă de referinţe şi protejarea integrităţii profesionale. 
Dar mai există trei funcţii care ilustrează tensiunea din interiorul mass media din Statele 
Unite, Europa sau din orice altă parte a lumii: responsabilitatea faţă de angajator, 
responsabilitatea faţă de stat şi protejarea statutului şi a unităţii profesiei". Rolul eticii 
mass media este semnificativ nu numai datorită conţinutului editorial, ci şi datorită 
publicităţii. 


Responsabilitatea în publicitate 
şi sponsorizări 


Actriţa de soap-opera Martha Byrne chiar şi-a dorit să fie un star al industriei muzicale ; 
a găsit în 1997 un sponsor care îi oferea o promovare de superstar pentru cariera ei de 
cântăreaţă. Sponsorul i-a oferit un studio de înregistrări de vârf, producători şi acompa- 
niament pentru înregistrarea unui CD, apoi a organizat şi a făcut publicitate unui turneu 
în zece mari oraşe când CD-ul a fost lansat. Deci care-i problema ? CD-urile nu puteau 
fi cumpărate de la magazinele specializate, ci erau date gratuit la cumpărarea a două 
pachete de Virginia Slims, oriunde erau vândute aceste ţigări. CD-ului i-a fost făcută 
publicitate în ziare, magazine şi prin poştă. Philip Morris descoperise că publicitatea 
tradiţională nu mai dă rezultate, aşa că a găsit o nouă tactică pentru a promova marca 
Virginia Slims la femeile tinere. O strategie majoră a fost reprezentată de folosirea 
numelui propriului studio de înregistrări, Woman Thing Music, copiat după sloganul 
ţigărilor Virginia Slims: „It's a woman thing” („E un lucru femeiesc”)?. 

Compania amintită a mai fost implicată şi într-un alt tip de promovare controversat — 
de data aceasta printr-o campanie tradiţională, al cărei mesaj nu a fost deloc tradiţional. 
Berea Molson Ice produsă de Miller Brewing, proprietatea lui Philip Morris, şi-a construit 
publicitatea pe procentul mare de alcool, care apărea şi pe etichetă. Dar promovarea 
„impulsului” pe care îl dă alcoolul conţinut de bere încalcă legile federale, aşa că Biroul 
de Alcool, Tutun şi Arme de foc a iniţiat o anchetă. Miller a negat că reclama lor a fost 
ilegală, argumentând că eticheta a fost aprobată şi că este legal să fie arătată în reclame. 
Miller a admis că reprezentanţii săi ar putea promova conţinutul de alcool al berii lor în 
locuri publice şi a completat spunând că aceasta nu reprezintă o încălcare a legilor 
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federale“. Dar a determina ce este legal nu reprezintă o problemă atât de mare precum 
a determina ce este etic. „Puştii beau ca să se ameţească”, este părerea lui George 
Hacker, directorul proiectului de politici referitoare la consumul de alcool, de la Center 
of Science in the Public Interest. „E exact ceea ce vor ei de la o bere.” Berea Lite Ice a 
companiei Miller foloseşte sloganul „Mai mult din ce vrei, mai puţin din ce nu vrei. 
Noua regulă”. 

Mesajul acestei reclame este direct, dar ce se poate spune despre mesajele sublimi- 
nale? Reclama subliminală este un subiect care revine periodic în atenţia publică, chiar 
în decorul unei săli de clasă. Au fost scrise cărţi despre acest subiect. Însă cei mai mulţi 
savanţi contestă eficienţa unui asemenea tip de mesaj, iar gate-keeper-ii din mass media 
(directorii de publicitate, mai ales) neagă faptul că aceste reclame, dacă ar fi create şi 
le-ar fi propuse, ar ajunge să fie tipărite. Totuşi, sugestia subliminală este posibilă. 
Putem cumpăra casete despre care se presupune că ne ajută să învăţăm în timp ce 
dormim, ne relaxăm sau ne ocupăm de altceva. Ochiul poate să detecteze fizic simboluri, 
la care mintea nu reacţionează în mod conştient, pe care le trimite în subconştient 
(cuvinte, forme artistice). Dar este improbabil ca publicitatea subliminală să fie creată pe 
acest mecanism, şi cu atât mai puţin ca ea să abunde. 

Responsabilitatea în publicitate se extinde şi la agenţiile care conduc campanii 
publicitare, dar şi la cele care cumpără spaţiu în mass media. Comisionul pe care îl 
primesc agenţiile pentru asemenea servicii este prost înţeles de multe ori. Să ne imaginăm 
următorul scenariu : 

O directoare de publicitate, vicepreşedintă a unei companii cu o filială într-o zonă 
metropolitană, sună, într-o seară, pentru a amâna un dineu de afaceri pentru o altă oră. 
Ea este, în acelaşi timp, persoana care cumpără spaţiu publicitar în mass media şi a 
petrecut toată ziua la birou încercând să găsească cele mai avantajoase condiţii de 
difuzare a reclamelor pentru clientul său. Are experienţă în mass media şi i se potriveşte 
cel mai bine rolul în care a plasat-o patronul şi în acelaşi timp preşedintele agenţiei : 
„Schimbă programările după cum vrei. Ce ne interesează este să cumpărăm cel mai bun 
spaţiu mediatic pentru clienţii noştri”. Este îndrăgită şi respectată de toţi cei care lucrează 
în domeniu, pentru că ei ştiu că îi va asculta întotdeauna cu atenţie şi va analiza cu grijă 
şi consideraţie contractele propuse. Clienţii agenţiei au încredere în ea, deoarece ei ştiu 
că nu există concurenţă în interiorul agenţiei pentru obţinerea unui comision personal 
mai mare. De asemenea, ei ştiu că facturile pe care le primesc sunt verificate cu atenţie, 
iar timpul publicitar pe care îl plătesc este monitorizat cu atenţie. Pentru acest tip de 
serviciu agenţiile obişnuiesc să ia un comision de 15%. Comisionul este înlocuit, în cele 
mai multe cazuri, cu afacerile cu discount. Dacă un client cumpără spatiu/timp direct de 
la instituţia mediatică respectivă, timpul/spatiul respectiv este vândut în funcţie de tipul 
companiei : locală, naţională, nonprofit sau de alt tip. Mass media pregătesc reclamele 
şi îi cer clientului plata pentru timpul sau spaţiul de difuzare şi (de obicei) pentru toate 
celelalte costuri de producţie. Atunci când clientul vrea să păstreze un concept unitar al 
reclamelor şi angajează o companie de publicitate, reclamele sunt livrate de această 
agenţie de publicitate gata pregătite pentru difuzare în mass media. Discount-ul agenţiei 
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oferit pentru serviciile de media acoperă teoretic costurile pentru materialul pregătit (în 
loc să lase aceasta în sarcina mass media) şi pentru că a adus un câştig pentru mass 
media. 

Cele mai dure critici ale publicităţii spun că stimularea oamenilor să cumpere ceea ce 
nu au nevoie sau să cumpere ceva în loc să economisească este, de asemenea, neetic. Însă 
acest gen de opţiuni pare să fie o trăsătură constantă a pieţei libere. 


Protejarea clientului 


Numele unui client trebuie respectat, tot aşa şi drepturile lui asupra propriilor sigle, 
logo-uri sau nume de marcă. Protejarea acestor forme de proprietate poate să fie dificilă. 
În primul rând, numai numele unui produs anume poate fi protejat, pentru că nu există 
nici o lege împotriva furtului de idei. Aceasta este, probabil, explicaţia pentru simila- 
ritatile întâlnite în logo-uri, nume şi chiar idei de reclamă. 

Singura recompensă pentru o idee copiată o reprezintă gândul că imitatia este cea mai 
sinceră formă de admiraţie. Dacă numele dumneavoastră de marcă sau logo-ul sunt 
copiate, poate fi dat în judecată cel care a furat, dar numai dacă este folosit exact acelaşi 
design. În general, nu există vreo diferenţă valabilă în faţa legii dacă publicul nu 
deosebeşte între marca originală şi copia ei slab deghizată. De exemplu, simbolul corului 
Texas Boys, o siluetă de băiat cu papion la gât ţinând în mâini o partitură, a fost preluat 
de un cor de fete. În desenul modificat, urechile băiatului au fost acoperite până la umeri 
de păr, iar pantalonii scurţi au fost uniţi ca să semene cu o fustă. O autoritate în domeniul 
drepturilor de autor a decis că simbolul era suficient de diferit ca să nu se pună problema 
unui proces pentru încălcarea acestor drepturi. Pentru corul de băieţi Texas Boys alter- 
nativa era pur şi simplu să nu mai folosească marca pe care au creat-o, ceea ce au şi făcut 
timp de câţiva ani, până când grupul celălalt a renunţat la ea. 

Dacă vom căuta cu atenţie, vom observa numeroase exemple de copii foarte apropiate 
de original, mai ales în ceea ce priveşte conceptul şi designul logo-urilor sau reclamelor. 
Există similarități la cutiile de creioane colorate (cutii galben cu verde inscripţionate cu 
litere antice), la înălbitori (cutii de plastic cu etichetă albastră) şi la pufuleti (ambalaje 
roşu cu galben) - toate apărute ca imitație a unor mărci celebre şi de succes. 

Numele de marcă sunt, de asemenea, îndreptăţite la protecţie legală, dar protecţia 
devine adeseori aproape imposibilă atunci când ele ajung de uz general - cum ar fi 
„Kleenex”, „Band Aid” şi acum „Xerox”. 


Protecţia consumatorului 


Efortul de a proteja consumatorii acoperă o arie foarte largă, dar ne vom opri doar 
asupra a trei dintre ele: produsele, politica şi promovarea. 


Produsele. Un specialist în relaţii publice trebuie să avertizeze clientul atunci când 
produsul acestuia este confundat din greşeală cu altul (încălcând astfel încrederea consu- 
matorului) sau când produsul însuşi creează probleme consumatorilor. 

Ca urmare a faptului că a fost criticat pentru că a folosit personajul de desene animate 
Joe Camel în reclamele la ţigări, RJR Nabisco a lansat o campanie de educare care 
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transmitea copiilor mesajul de a nu încerca să fumeze până nu sunt destul de mari ca să 
ia o decizie „matură” cu privire la a se apuca de fumat sau nu. Compania a refuzat să 
înceteze folosirea popularului personaj (care este cunoscut şi admirat de către copii) în 
reclame, până când a fost obligată prin lege. 

Constrânse pe plan intern, companiile de tutun americane se mută în străinătate 
pentru a-şi creşte vânzările acolo unde restricţiile sunt considerabil mai mici. Întrebarea 
pe care o ridică aceste eforturi este cât de responsabilă este această mişcare. Pe lângă 
riscurile pentru sănătate, statele străine se plâng de campaniile bine finanţate ale 
companiilor străine care concurează produsele lor naţionale, campanii care sunt mai 
insistente decât îşi permit companiile naţionale. 

Probleme culturale pot apărea şi acasă, totuşi, ca în cazul unui produs de îngrijire a 
părului. Compania Shark Products, ai cărei patroni sunt albi, realizează populara linie 
cosmetică African Pride. Acest produs a fost acceptat bine de comunitatea afro-ame- 
ricană, până când compania a dat în judecată o alta, care avea proprietari de culoare, 
pentru că vindea o linie similară, numită African Natural. Desi trei sferturi dintre 
angajaţii Shark Products erau negri, au apărut resentimente provocate de folosirea 
simbolurilor africane de către companie. „Cei care, venind în comunitatea noastră, mai 
întâi ne-au folosit simbolurile, apoi ne-au interzis nouă să le folosim ar trebui să nu aibă 
dreptul să vândă în comunitatea noastră”, a spus pastorul Al Sharpton din New York. 
Sharpton voia să facă presiuni asupra lanțurilor de magazine nationale să nu mai 
comercializeze African Pride, iar Coaliția Rainbow a pastorului Jesse Jackson a reuşit să 
elimine African Pride din 350 de magazine din sud-estul Statelor Unite, aflate toate în 
proprietatea companiei Big B Drugs din Birmingham, Alabama“. Sensibilitatile culturale 
au constituit o problemă pentru numeroase produse adresate unor grupuri etnice diferite ; 
de multe ori, ceea ce începe ca o chestiune de interes naţional intern în SUA traversează 
graniţele din cauza acoperirii mediatice internaţionale. 

Impactul conţinutului mediatic, editorial sau de publicitate nu trebuie subestimat. De 
exemplu, reclama unei corporaţii, când aceasta se află într-un litigiu, poate provoca 
probleme juridice, aşa cum este arătat în capitolul 9 în paragrafele despre litigation 
journalism, însă pot apărea şi probleme etice. De exemplu, când Dow Chemical a fost 
dată în judecată în New Orleans în legătură cu implanturile cu silicon, firma a început 
o campanie publicitară la radio şi la televiziune, în care îşi scotea în evidenţă contribuţia 
civică. Un spot al unei organizaţii nonprofit prezenta o fată căreia i se salvase viata 
datorită folosirii siliconului într-o operaţie pe creier, iar mama acesteia spunea: „Nu 
siliconul este problema, ci avocaţii şi lăcomia lor”. Un avocat al acuzării din New 
Orleans a acuzat compania Dow de tentativă de a influenţa juriul, dar judecătorul statului 
a refuzat să ia vreo măsură împotriva companiei*€. 

Companiile devin din ce în ce mai agresive când vine vorba de protejarea propriilor 
campanii publicitare. De exemplu, înainte ca o asemenea campanie să aibă parte de 
multă mediatizare, Chrysler a cerut să fie la curent cu conţinutul editorial al publicaţiilor 
în care intenţiona să publice reclame, înainte de publicare. În consecinţă, editorul-şef al 
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publicaţiei Esquire, Edward Kosner, a retras de la publicare un articol despre un tânăr 
homosexual care scria referate în colegiu în schimbul serviciilor sexuale, după ce a aflat 
de decizia Chrysler de a renunţa la patru pagini de publicitate de care revista avea mare 
nevoie. Agenţia de publicitate care se ocupa de Chrysler a trimis pe 30 ianuarie 1996 o 
scrisoare la peste o sută de publicaţii, în care scria: „Fiecare publicaţie în care apare o 
reclamă Chrysler trebuie să trimită un rezumat al temei centrale şi al articolelor care vor 
apărea în numerele următoare. Rezumatele trebuie trimise la agenţia de publicitate 
PentaCom, înainte de tipărire, pentru a da timp companiei Chrysler să analizeze şi să 
replanifice publicarea reclamelor proprii, dacă socoteşte necesar” >’. 

Amenințarea a fost percepută de mass media ca una tipică marilor companii care-şi 
fac publicitate. Mediatizarea ulterioară care i s-a făcut firmei Chrysler a dus totuşi la 
renunţarea, într-o anumită măsură, la această strategie, de vreme ce firma era văzută ca 
un cenzor al conţinutului editorial. 

Cele mai multe publicaţii aderă la standardele de comportament etic care nu ar 
permite să se ajungă la astfel de ameninţări din partea celor ce vor să-şi facă publicitate. 
Iar aceste standarde pot să mascheze, de asemenea, capacitatea lor de a respinge reclamele 
pe care le percep ca fiind ofensatoare sau îndoielnice. Standardele comportamentelor 
etice în publicitate sunt stabilite dinainte printr-un cod etic propriu profesiilor din 
advertising şi printr-un mecanism bilateral complex care se ocupă de adevărul şi 
acurateţea reclamelor difuzate la nivel national — deşi, bineînţeles, nu există nimic care 
să-i împiedice pe cei care nu subscriu la această regulă de a juca după interesele 
comerciale proprii. Dar, chiar şi când cei din publicitate îşi ignoră propriul cod, mass 
media pot să îi constrângă, măcar în ceea ce priveşte bunul-gust. 


Politica. Deşi Internetul mai are mult până la apariţia unor măsuri semnificative de 
constrângere legală, problemele juridice şi etice pot fi controlate în Intraneturi, reţele 
interne ale companiilor. Instituţiile academice se află în fruntea acestor dispute, prin 
eforturile lor de a supraveghea conținuturile informaţionale transmise, fiind acuzate că, 
astfel, încalcă libertatea de exprimare. Comitetele de redacţie ale revistelor universitare 
şi-au îndreptat atenţia în primul rând spre acest domeniu. Unele colegii canadiene au 
interzis complet orice discuţii despre sex. Un profesor de jurnalism de la un colegiu de 
stat din California a fost suspendat pentru promovarea unei publicaţii electronice în care 
studenţii de sex masculin au scris mesaje care, se presupune, au hărțuit o studentă. Pe 
măsură ce mai multe cursuri se predau on-line la clase virtuale şi există camere de chat 
speciale pentru acele ore, disputa va avea o importanţă tot mai mare. Care sunt problemele 
etice care apar în această situaţie ? Dar în ceea ce priveşte hărţuirea sexuală, discursul 
urii ş.a.m.d.? Cultura Internet protejează vehement libertatea de expresie, însă reţelele 
Intranet sunt altceva. 

Era digitală a creat un alt tip de monstru de acest gen, întruchipat în noul tip de 
publicitate politică difuzată prin intermediul televiziunii. Anumite tehnici standard 
acceptate în reclamele comerciale pot avea un efect devastator în clipurile politice : aşa 
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cum ar fi derularea accelerată sau încetinită a imaginii sau a sunetului. Vocile candidaţilor 
pot fi rulate la viteză mai mare, încetinite, ascuţite sau îngroşate. Candidatul prezidenţial 
Steve Forbes a descoperit că, în campania lui Bob Dole, a fost folosit un clip politic 
înaintea întrunirii electorale din New Hampshire pentru alegerea candidaţilor care vor 
participa la alegerile generale, clip care îl arăta într-o filmare alb-negru, pe film cu 
granulaţie mare, filmat cu încetinitorul, cu fiecare mişcare exagerată. Cei care au compus 
reclama aduc în apărarea lor faptul că aceste tehnologii sunt la dispoziţia tuturor, Ioa 
a părţii adverse. În orice caz, spun ei, publicul nu este înşelat prin aceste imagini“ 
Probabil că nu, dar ce se poate spune despre impactul acestor imagini? Este oare etic 
acest lucru ? 

Dar ce se poate spune despre reclamele ca aceea din mai multe ziare ale campusurilor 
universitare care afirmă că Holocaustul nu a existat ? Reclama „Controversa Holocaustului : 
un caz în dezbatere publică” îi aparţine lui Bradley Smith, codirector al Committee for 
Open Debate on the Holocaust din California. Unele universităţi au publicat reclama, în 
numele libertăţii de exprimare. Altele au refuzat, pentru că suna ca un editorial, iar alţii 
pentru că părea „plină de ură”. 

O chemare la o analiză istorică de acest fel a fost făcută de un ziar din Dallas. 
După-amiaza târziu, în data de 21 noiembrie 1963, o reclamă de o pagină intitulată „Bun 


venit, domnule Kennedy ! ” a fost transmisă ziarului Dallas Morning News. Se scria: 


Domnule Kennedy, în ciuda opoziţiei administraţiei dumneavoastră, a Departamentului de 
Stat, a Primarului din Dallas, a Camerei de Comerţ din Dallas şi a membrilor partidului 
dumneavoastră, noi, gândind liber, ca şi cetățenii americani din Dallas care gândesc încă 
astfel, avem, datorită Constituţiei pe care o ignoraţi tot timpul, dreptul să ne adresăm cu 
plângeri către dumneavoastră, să nu fim de acord cu dumneavoastră şi să vă criticăm. 


Această reclamă era urmată de o duzină de întrebări despre politica guvernului, toate 
adresate preşedintelui şi începând cu „de ce?” scris îngroșat. Ea era semnată de 
„American Fact Finding Committee, un grup neafiliat şi apolitic de cetăţeni”. În cazul 
publicităţii politice, reclamele sunt plătite. Un cec care depăşea suma de 1.000 de dolari 
a fost prezentat, el fiind acceptat de ziar. 

Grupul care publica reclama mai avea pregătit un cec de mai bine de 1.000 de dolari 
şi pentru celălalt mare ziar din oraş. Dar, la ora la care ajungea la birourile de la etajul 
cinci ale Dallas Time Herald, la câteva cartiere distanţă, majoritatea celor care lucrau la 
departamentul de publicitate al acestui ziar de după-amiază plecaseră deja acasă, pentru 
că ei încep munca la 7-8 dimineaţa. Un tânăr angajat al departamentului a refuzat 
publicarea reclamei şi cecul, spunând: „Noi nu acceptăm publicitate de acest tip la 
ziarul nostru”. Deşi ziarele au dreptul, ca orice instituţie privată, să accepte sau să refuze 
reclamele, momentul în care a apărut această reclamă a fost favorabil ziarului care 
acceptase, Dallas Morning News. Anunţul a apărut în dimineaţa zilei de 22 noiembrie, 
când preşedintele Kennedy a fost asasinat. 
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Mass media audiovizuale sunt mai puţin flexibile în ceea ce priveşte acceptarea sau 
respingerea unor reclame politice din cauza prevederilor referitoare la timpii egali de 
antenă. Această prevedere a intrat în vigoare în Broadcast Act (Legea Audiovizualului) 
din 1934, prin încorporarea formulărilor din Radio Act (Legea de Funcţionare a Posturilor 
de Radio) din 1927, care îl obliga pe deţinătorul licenţei de emisie ca - dacă o persoană, 
care este îndreptăţită din punct de vedere legal să candideze pentru orice funcţie publică, 
foloseşte un post radio sau de televiziune pentru a-şi exprima opiniile - să ofere timp egal 
tuturor celorlalţi candidaţi. Mai mult, deţinătorul licenţei nu are voie să cenzureze 
conţinutul materialului difuzat. Această prevedere a fost aplicată cu regret de către 
posturile din Atlanta, Georgia, în 1974, care au difuzat mesajul unui candidat şi pe 
urmă, conform reglementării FCC, au fost obligate să accepte reclama oponentului, 
candidatul democrat J.B. Stoner. Mesajul înregistrat spunea : „Sunt singurul candidat 
pentru Senatul SUA din partea albilor. Motivul principal pentru care negrii vor să se 
integreze este că negrii vor femeile albe. Eu sunt pentru lege şi ordine. Nu putem avea 
în acelaşi timp lege, ordine şi negri”. Mesajul, transmis la staţia de radio WPLO şi cea 
de televiziune WSB-TV, a provocat un imens val de telefoane de protest, dar spotul a fost 
difuzat timp de o săptămână. 

Prevederea referitoare la timpul egal de antenă a fost corectată în 1959 de doctrina 
echidistantei (fairness doctrine), care prevedea pentru cei ce candidează legal că au 
dreptul să apară în reportaje, interviuri, documentare, ştiri la faţa locului, dacă sunt 
realizate cu bună-credinţă, fără ca deţinătorul licenţei să fie obligat să ofere timp egal 
candidaţilor adverşi. Însă o altă clauză a fost mai greu de interpretat: deoarece se 
presupune că posturile de televiziune operează în interesul public, ele trebuie să permită 
şanse egale de dezbatere a punctelor de vedere opuse asupra chestiunilor de interes 
public. Doctrina echidistantei a fost interpretată în sensul includerii atât a reclamelor 
publicitare, cât şi a conţinuturilor editoriale, ceea ce a reprezentat motivul pentru care 
două reţele, ABC şi CBS, au refuzat să prezinte publicitatea explicativă a companiei 
Mobil în legătură cu criza energetică. 

FCC a suspendat doctrina echidistantei în 1987. Presa tipărită a susţinut celelalte 
mijloace de transmitere a informaţiei în încercarea sa de a scăpa de această reglementare. 
Congresul a încercat să o transforme în lege, dar preşedintele Reagan i-a opus un veto. 

Problema, pentru relationistii implicaţi in politică, este că, în general, oamenii tind 
să vadă toate campaniile politice ca fiind nişte eforturi de „relaţii publice”, indiferent 
cine le desfăşoară de fapt. Campania pentru un candidat considerat îndoielnic implică de 
obicei controlul strict al prezentării, acces limitat la mass media şi la votanti, nici o 
dezbatere a chestiunilor de filosofie a guvernării şi atâta timp de difuzare a reclamelor la 
televiziune cât permit mijloacele financiare. Consecința nefericită a acestei ultime 
probleme este că numai candidaţii cu suficiente fonduri sau destul de pricepuţi să le 
obţină intră în competiţie, iar acest lucru îngustează câmpul politic electoral. 

În timpul unei campanii electorale, care acum durează cel puţin un an şi se poate 
întinde până la un an şi jumătate, tacticile din „relaţiile publice” folosite de candidaţi 
provoacă resentimente mari faţă de practica relaţiilor publice în general. De fapt, multe 
campanii electorale nu sunt conduse de principalii specialişti în relaţii publice, oameni 
care aderă la cele mai înalte standarde de practică profesională. S-ar putea găsi mai 
multe explicaţii pentru acest fapt. În primul rând, dacă specialistul în relaţii publice este 
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un membru al PRSA, el trebuie să respecte standardele specifice ale relaţiilor publice de 
tip politic. Aceste standarde afirmă, printre altele, următoarele : 


Este responsabilitatea membrilor PRSA care practică relaţiile publice politice... să fie 
familiarizați cu statutele locale, statale sau federale care guvernează aceste activități şi să 
adere la ele cu stricteţe. Acestea includ — deşi nu se limitează doar la ele - legile statale şi 
federale, deciziile judecătoreşti şi prevederile oficiale care reglementează lobbying-ul, contri- 
butiile politice, dezvăluirile, alegerile, calomniile, afirmaţiile tendentioase şi altele asemenea. 
În încercarea lor a acţiona conform acestei responsabilităţi, membrii PRSA trebuie să caute 
consiliere specializată când este nevoie. Este de asemenea şi responsabilitatea membrilor să 
respecte Codul de Standarde Profesionale al PRSA”. 


Însuşi codul etic al PRSA cere, printre altele, ca afacerile să se desfăşoare spre binele 
public, să trateze corect publicul, să adere la standardele de corectitudine şi adevăr şi să 
nu răspândească în mod conştient informaţii false sau incorecte ori să corupă integritatea 
canalelor de comunicare. 

Mai mult decât atât, membrii PRSA trebuie să-şi reprezinte clienţii sau angajatorii 


...cu bund-credintd, iar atunci când este de aşteptat un discurs părtinitor al unui candidat, 
membrii trebuie să acționeze în acord cu interesul public şi să adere la ideea de adevăr şi 
corectitudine şi la standardele acceptate ale bunului-gust®. 


Mai departe, membrilor PRSA le este interzis să 


publice materiale descriptive, să difuzeze reclame, să trimită presei informaţii publice, să 
participe la pregătirea sau utilizarea unor materiale care nu sunt semnate de persoane cu 
responsabilitate sau sunt false, incorecte, neetichetate ca atare de către sursă ; ei sunt obligaţi 
să se ferească cu grijă de la a răspândi orice asemenea material“. 


De asemenea, membrii PRSA nu au voie să folosească poziţiile speciale deţinute în 
timpul campaniilor pentru a obţine comisioane din partea furnizorilor sau a mass media 
fără consimţământul clientului. Lor nu le este permis să-şi folosească poziţia ca un pas 
spre obţinerea de slujbe în guvern. Membrii PRSA trebuie să „evite practicile care ar 
putea tinde să corupă procesul de guvernare” ; şi „să nu dea cadouri sau bani ori alte 
servicii care intenţionează să influenţeze anumite decizii ale votantilor, legislatorilor sau 
funcţionarilor publici pe probleme publice”. 

Mai sunt incluse în acest cod şi alte restricţii, dintre care una merită să fie menţionată : 
„Membrilor le este interzis ca, prin folosirea informaţiilor cunoscute a fi neadevărate sau 
de natură să inducă în eroare, fie direct, fie prin intermediari, să vătămeze imaginea 
publică a părţii adverse”. E greu să joci jocul electoral respectând acest regulament. Dar 
multi au reuşit — sau măcar au încercat. 

Din nefericire, tot ce se întâmplă într-o cursă electorală intră în categoria eforturilor 
de „relaţii publice”. Consilierii de relaţii publice se întreabă cum să gestioneze problema 
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campaniilor negative, a percepţiei populare că specialiştii în relaţiile publice sunt 
răspunzători pentru ele sau a concepţiei că acestea sunt practici legitime în relaţiile 
publice. Un alt subiect de analizat este cum să îi obligi pe cei care ocupă cele mai 
importante poziţii de relaţii publice într-o ţară (aşa cum sunt „secretarii de presă”) să 
respecte un cod al practicii profesionale. Codul acoperă şi chestiunile legate de practicile 
de înşelare a mass media. 


Acţiunile promoţionale. Cele mai multe activităţi promoţionale reprezintă o parte a 
unor campanii mai largi şi uneori sunt atât de controversate încât duc la contracampanii. 
Aşa s-a întâmplat în timpul lansării, în 1996, a cărţii Our Stolen Future (Viitorul nostru 
furat) despre ameninţarea chimicalelor sintetice asupra mediului înconjurător. Scrisă de 
zoologii Theo Colborn şi John Peterson Myers şi de jurnalista Diane Dumanoski, cartea 
prezintă un deceniu de investigaţii care au scos la iveală poveşti de groază despre efectele 
chimicalelor asupra plantelor şi animalelor, chiar şi asupra oamenilor. Un exemplu ar fi 
efectele pe care le au nişte substanţe chimice utilizate pe scară largă asupra sistemului 
hormonal. 

Our Stolen Future avea o prefaţă semnată de vicepreşedintele Gore şi a fost promovată 
cu mândrie ca o a doua Silent Spring, referindu-se la cartea scrisă de Rachel Carson care 
a devenit piatra de temelie a mişcărilor ecologiste. Ei nu erau primii autori care ridicau 
această problemă, dar proeminenta cărţii Our Stolen Future a fost luată în serios, aşa 
încât a fost declanşată o contracampanie din partea grupurilor din industria chimică, 
hotărâte să discrediteze cartea“. Care sunt problemele etice în situaţii ca aceasta? Ce rol 
joacă valorile aici? 

O altă controversă a fost stârnită în legătură cu publicitatea promoţională declanşată 
de producătorii de medicamente şi adresată direct consumatorilor. Mai înainte, compa- 
niile de medicamente îşi făceau reclamă numai în revistele medicale. Dar oamenii cer un 
control mai mare asupra opţiunilor proprii de control al sănătăţii şi aleg medicamente 
generale, deseori dintr-un catalog, cu livrare prin poştă, pentru că preţurile sunt mai 
mici. Din cauza schimbării în comportamentul consumatorilor, companiile de medica- 
mente au intrat pe piaţă în mod direct. Unii activişti pentru protecţia consumatorului, 
deşi era de aşteptat să sprijine această iniţiativă, sunt de fapt împotrivă. Ei consideră că 
asemenea campanii publice de promovare, care costă mai mult decât cele de dinainte, vor 
duce la creşterea preţurilor. Unii activişti care se opun vânzărilor directe indică înspre 
unele practici pe care le consideră incorecte, precum reclama la calciu pentru a preveni 
osteoporoza la femei“€. 

Unele activităţi promoţionale sunt înşelătoare pentru că sunt personalizate. O reclamă 
apare într-o formă care sugerează că este un biletel scris de mână, ca şi cum ar fi venit 
din partea cuiva anume: „Douglas, încearcă asta, că are efect! Y”. Semnătura ar fi 
putut fi un „T”. Oricum, a apărut într-o reclamă despre cum se scriu discursuri. Cum s-a 
dovedit ulterior, semnătura ar fi trebuit să fie un „J”, pentru că James Durham, director 
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pentru dezvoltarea afacerilor la firma de avocaţi Mintz, Levin, Cohn, Ferris & Glovsky, 
a trimis al doilea e-mail in doi ani membrilor firmei, pentru a explica că nu el este ,,J”-ul 
de pe biletelul din reclamă, care i-a făcut pe multi să îl sune şi să îl întrebe dacă trebuie 
într-adevăr să cumpere cartea. Probabil că era o carte despre legi sau despre vreo 
problemă juridică. Oricum, Better Bussines Bureau („Biroul pentru Afaceri Mai Bune”) 
din Washington, D.C., a dat un ordin de interdicţie către grupul Georgetown Publishing 
House, responsabil pentru această promoţie, dar fără nici un succes. 

O altă practică incorectă este prezentarea în ceaţă a imaginilor, fie din partea 
editorială, fie din cea de publicitate, lucru din ce în ce mai obişnuit în reviste, unde 
publicitatea la produse pare a se bucura de transformarea în mister a produselor oferite 
spre vânzare. Aceste reclame de un format cvasidocumentar pot cuprinde doar simple 
fotografii sau pot fi de tip eseu fotografic, cu logo-ul firmei, adesea într-o prezentare mai 
subtilă. Studiile arată că ele sunt ţinute minte, iar acesta este un factor-cheie în publicitate. 
Dar este etică această metodă ?* 

Provocarea, pentru specialiştii în relaţii publice implicaţi în activităţi promoţionale, 
este să îşi testeze propriul sistem de valori în legătură cu ceea ce promovează. O 
problemă esenţială se ascunde în spatele acestui lucru: responsabilitatea. 


Responsabilitatea în informarea publică 


Problema etică despre când şi cum să recunosti că sursa unor ştiri o reprezintă un birou 
de relaţii publice este extrem de importantă. Criticii pun sub semnul întrebării, în ceea 
ce priveşte etica, apariţia unor ştiri în mass media exact în forma trimisă de un specialist 
în relaţii publice. Ei cred că ştirile care provin de la relationisti ar trebui să aibă o 
etichetă identificatoare pentru a avertiza cititorul sau telespectatorul. Mulţi specialişti ai 
ambelor fronturi — din relaţii publice şi din mass media - nu cred că o astfel de măsură 
ar fi practică -— şi oricum nu este de dorit, din diferite motive. Ei argumentează că este 
treaba celor de la ştiri să afle sursa informaţiilor pe care le folosesc şi să folosească 
selecţia şi evaluarea editorială despre ce informaţii să disemineze şi dacă să atribuie 
informaţia unei surse. 


Relaţiile publice ca sursă de informare 


Relaţia dintre specialiştii în relaţii publice şi reporterii de ştiri nu este tipul de concurs 
în care relationistul complotează să strecoare materiale înşelătoare sau fără valoare de 
informare în scopul de a fi publicate, iar reporterul încearcă să-l demaste pe clientul 
specialistului în relaţii publice. Informarea publică se presupune că trebuie să faciliteze 
procesul de colectare a ştirilor. Relationistii se aşteaptă ca persoanele de la ştiri să vadă 
comunicatele de presă cu un ochi critic, iar acestea din urmă nu au decât să le folosească 
sau nu, după cum doresc. Comunicatul poate fi rescris, încorporat în alte materiale sau 
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poate să nu fie utilizat în momentul respectiv, ci mai târziu, câteodată într-o manieră care 
nu flatează deloc şi care, în consecinţă, nu este folositoare. E o parte a riscului de a fi 
sursa de informaţie. 

La fel se întâmplă şi cu comunicatele video, deşi unii i-au acuzat pe specialiştii în 
relaţii publice că mint publicul. Comunicatele video ajung la redactorii-şefi care pot 
decide, la fel ca orice alt jurnalist, dacă va apărea ceva şi ce anume. Posturile de 
televiziune pot, şi de multe ori chiar aşa fac, să indice că imaginile folosite provin de la 
o companie sau organizaţie. Dar această practică este văzută ca incorectă pentru că multi 
oameni nu realizează că, oricum, specialiştii în relaţii publice reprezintă, de fapt, sursa 
unei parti a informatiilor*’. 

Uneori plângerile sunt legitime. De exemplu, o analiză de conţinut asupra informa- 
tiilor despre industria tutunului din două reviste pentru copii, Weekly Reader şi Scholastic 
News, a arătat că punctul de vedere al producătorilor din această ramură industrială 
predomina în Weekly Reader, ca şi cantitatea de atenţie acordată subiectului“. E de 
bun-simt să te întrebi de ce companiile au încercat să publice astfel de articole în oricare 
dintre aceste publicaţii pentru copii. Care a fost responsabilitatea editorilor în prezentarea 
de ştiri care implică un risc mare pentru sănătatea copiilor ? 

Se fac şi alte abuzuri în lumea presei. De exemplu, guvernul Statelor Unite aranjează 
să apară cărţi despre „politicile” referitoare la cristalizarea opiniei, la edituri comerciale 
(cum este The Sword and the Plow, de Ralph P. Slater, publicată de editura Praeger, New 
York, 1965), astfel încât cititorul nu ştie care este de fapt sursa cărţii şi o plăteşte de trei 
ori: 1) o dată prin subsidiile primite de autor pentru a face investigaţiile şi a scrie cartea, 
2) a doua oară prin subsidiile pe care guvernul le plăteşte presei comerciale ca să 
tipărească volumul, 3) a treia oară prin preţul propriu-zis al cărții. În acelaşi timp, 
cititorii plătesc un serviciu naţional de tipărire, US Government Printing Office, care 
poate produce cărţi relativ ieftines!. 

În timpul oricărui an electoral, încercaţi să vă uitaţi după cărţi ale candidaţilor care 
ocupă deja o funcţie publică şi urmăriţi cărţile promovate puternic care par a sprijini 
punctele esenţiale ale unui program politic, mai ales atunci când partidul respectiv este 
la putere. 

O practică înşelătoare în ceea ce priveşte informarea publică şi care a invadat câmpul 
revistelor (provenind probabil de la ziarele mici) se referă la publicaţiile specializate şi 
este relativ transparentă. O companie care cumpără o reclamă elaborată - întotdeauna în 
patru culori, două pagini faţă în faţă şi uneori cu o pagină care se despătureşte - este 
aproape întotdeauna inclusă într-un articol cu mai multe fotografii despre acelaşi subiect. 
Uneori articolul nu este semnat. Când apare numele autorului, apartenenţa sa profesională 
este rareori dezvăluită. De cele mai multe ori cei care au scris sunt publicişti în slujba 
celor care îşi fac publicitate. Într-un caz, o revistă de aviaţie care avea o reclamă în patru 
culori pentru noul model de avion al unei mari companii a publicat şi un articol în patru 
culori despre modelul respectiv şi l-a promovat şi pe copertă. 

Unele reviste care concurează cu publicaţiile comerciale în ceea ce priveşte câştigarea 
de cititori şi de reclame sunt ele însele unelte ale relaţiilor publice. Printre ele se găsesc 
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publicaţiile Travel and Leisure şi Departures, care aparţin companiei American Express, 
şi cele care aparţin de grupul Ford. Smithsonian este de fapt o publicaţie guvernamentală, 
din moment ce Smithsonian Institution, care o publică, este o entitate guvernamentală. 

Deşi specialiştii în comunicare şi-au exprimat îngrijorarea în legătură cu lipsa unei 
linii clare de demarcaţie între ştiri şi reclame, publicul dă rareori atenţie acestui lucru. 
Multe studii au arătat că se acordă atenţie conținutului, fără a se face diferenţa între 
conţinutul editorial şi conţinutul comercial. Sau poate că această lipsă de diferenţiere 
indică doar un nivel accentuat de neîncredere. 

Interconexiunile între publicitate, marketing şi relaţii publice sunt imposibil de tăiat. 
Este mai bine să acceptăm aceasta de la început. Tot aşa cum cititorii nu separă 
conținuturile din publicaţii, ei nu fac diferente nici între „vocile” diferite ale reclamelor 
unei organizaţii sau ale informaţiilor trimise de aceasta şi publicate sub formă jurnalistică. 

Paginile de Internet şterg şi mai mult linia de demarcaţie între reclamă şi informaţia 
având ca sursă organizaţia. Multe organizaţii îşi folosesc paginile web ca să publice 
comunicate de presă şi ilustrează informaţia cu grafice financiare şi fotografii. Ele 
propun jocuri pentru navigatorii pe web, oferă oportunitatea ca utilizatorii să pună 
întrebări la care organizaţia să răspundă, oferă informaţii despre produsele, serviciile şi 
promoţiile noi. Bineînţeles, nu este nici o înşelătorie, având în vedere că vizitatorul 
paginii web a organizaţiei respective ştie care este sursa informaţiilor. Problemele încep 
când alţi oameni folosesc acele informaţii, aşa cum sunt cei de la ştiri. Dacă să creadă 
sau nu această sursă de informaţie este responsabilitatea lor. 


Artă/fotografii 


Lumea digitală oferă oportunităţi sub forma artei şi a fotografiilor, dar aceste oportunităţi 
pot ridica probleme etice. Nu din cauză că fotografiile ar fi fost modificate înainte de 
publicare. Sigur că au fost, dar în ziua de azi acest lucru este uşor de făcut şi mult mai 
greu de detectat. Unele organizaţii au elaborat standarde referitoare la modificarea 
imaginilor prin editare, dar altele fac orice le poate folosi. Cei din modă îmbunătăţesc 
caracteristicile fizice ale modelelor ; reclamele politice au folosit morfoza (modificarea 
imaginii candidaţilor în altceva/cineva), iar canalele de ştiri au intervenit asupra imagi- 
nilor pentru a sublinia ceva sau pentru a amuza“?. 

Organizațiile mediatice au standarde diferite unele de altele, la fel ca şi celelalte 
tipuri de organizaţii similare, referitor la ce au voie să modifice şi ce nu; iar dacă 
National Geographic mută piramide mai aproape pentru o fotografie de copertă mai 
bună, la ce poţi să te aştepţi? Ficţiunea fotografică probabil va continua, iar aceste 
posibilităţi i-au condus pe fotografi, ca grup profesional, la găsirea unor căi de a-şi 
păstra credibilitatea prin informarea cititorilor asupra faptului că imaginile au fost 
modificate“. Problema este că nu toată lumea va face astfel. Cantitatea de modificări ale 
fotografiilor legate de procesul lui O.J. Simpson arată că la acest obicei nu se va 
renunţa : au fost folosite de la imagini ale vânătăilor de pe fata lui Nicole Brown Simpson 
până la coperta revistei Time cu fotografia prea putin flatantă a lui O.J. Simpson. 
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Folosirea ilustrarii cu ajutorul fotografiilor sau prelucrarea digitală avansată a imaginilor 
îl pune pe privitor mai degrabă să interpreteze intenţia simbolică decât să accepte 
imaginea ca pe o realitate™*. Această interpretare însă nu are loc întotdeauna. Iar când nu 
are loc, privitorul este înşelat. 


Chestiunile financiare 


Ce se întâmplă când unui redactor de materiale informative adresate presei, angajat de o 
organizaţie, i se acceptă un articol pentru publicare ? Este îndreptăţit să ceară compensaţii 
pentru articol sau pentru fotografii? Nu! Mediatizarea unei organizaţii ca urmare a 
informării publice este gratuită, editorii revistelor ştiu acest lucru şi nu oferă plată. Mulţi 
vor publica numele autorului de articol sau îl vor identifica drept un autor invitat să scrie 
despre acel subiect. Să vă asiguraţi însă ca identificarea autorului să fie în legătură cu 
subiectul despre care scrie. 

Dar dacă un redactor angajat la o revistă scrie un articol sugerat de o firmă de relaţii 
publice şi permite ca firma respectivă să îi plătească cheltuielile? Dacă redactorul 
acceptă o sumă, precum şi plătirea costurilor de documentare şi redactare de către 
firmă ? Problema etică aici este nu doar că e implicat redactorul revistei, dar şi că 
relationistii induc acest comportament incorect. Unui specialist în relaţii publice îi este 
permis să sugereze un subiect unei publicaţii, iar dacă ideea este acceptată şi cineva este 
însărcinat cu redactarea, specialistul poate să facă aranjamentele necesare pentru transport 
şi cazare şi poate să se asigure că toate cheltuielile implicate de efortul de colectare a 
informaţiei pentru subiectul respectiv vor fi acoperite. Aproape toate publicaţiile permit 
astfel de aranjamente pentru cheltuielile de transport şi cazare, dar multe vor să plătească 
ele cazarea şi transportul. Unele sunt mai flexibile în problema cazării. 

Din ce în ce mai multe critici se ridică împotriva excursiilor cu toate cheltuielile 
plătite pentru criticii de film la locaţia filmării, pentru redactorii care scriu despre 
călătorii, la deschiderea unui nou hotel sau a unui parc de distracţii, pentru redactorii de 
modă la locul unde se lansează o nouă linie (cosmetică, de îmbrăcăminte, pantofi sau 
orice altceva din domeniu) sau pentru directorii de firme imobiliare la locul unde se 
deschide o clădire luxoasă într-o zonă îndepărtată. Criticii afirmă că asemenea excursii 
plătite reprezintă cumpărarea talentului redactorilor. Mulţi specialişti în relaţii publice 
nu văd nimic rău în asemenea practici, mai ales dacă nu se impune nici un fel de control 
al conţinutului editorial al articolelor pe care le scriu reporterii invitaţi acolo. Iar cei mai 
mulţi specialişti folosesc un proces de scanare atentă, pentru a delimita profesioniştii şi 
amatorii de excursii gratuite. Uneori, o publicaţie mai strictă din acest punct de vedere 
poate permite reporterului să meargă într-o deplasare, dar insistă să plătească cheltuielile 
de cazare şi transport. Altele permit deplasările plătite de cei care fac invitaţia, dar 
numai dacă au acceptul scris al reporterului. Iar altele permit reporterilor să accepte 
excursiile plătite deoarece nu cred că gratuitatile îi vor influenţa în tratarea subiectului. 

Cei care au analizat aceste practici cred că dezbaterea trebuie să se extindă şi asupra 
situaţiilor în care sursa informaţiei (uneori un specialist în relaţii publice, alteori nu) 
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plăteşte cheltuielile pentru un free-lancer din domeniul jurnalismului turistic*>. Canalele 
de ştiri au tendinţa să ignore această situaţie şi tratează articolul ca pe unul trimis de un 
free-lancer care şi-a folosit propriile resurse ca să obţină informaţia. Cel puţin trei mari 
ziare (New York Times, Chicago Tribune, Boston Globe) nu acceptă nici o călătorie 
sponsorizată şi insistă pe propria documentare. Pe de altă parte, Barry Anderson, fost 
preşedinte al Society of American Travel Writers (Societatea Americană a Redactorilor 
de Turism), afirmă că nu crede că free-lancerii ar putea supravieţui fără a le plăti cineva 
măcar o parte din cheltuieli, iar Codul de Standarde Profesionale al PRSA le permite 
specialiştilor în relaţii publice să ofere călătorii gratuite pentru reprezentanţii mass media 
- inclusiv cei care scriu despre călătorii, dacă scopul este să acopere un subiect de 
interes legitim informativ, dacă excursia este oferită tuturor reporterilor şi nu se face nici 
un tratament preferenţial sau nu se aşteaptă nici un fel de garanţii de la aceşti reporteri 
că vor scrie ceva. Unii specialişti în relaţii publice compară această practică cu aceea a 
oferirii de acces gratuit la evenimentele sportive, muzicale sau teatrale pentru cronicarii 
de specialitate, cu toate că unele mijloace de informare insistă să plătească şi în aceste 
cazuri. 

Posturile de televiziune par să fie mai flexibile, mai ales în situaţiile când privitorului 
îi este clar că zona turistică prezentată cere din partea reporterului o minimă colaborare 
cu gazda pentru elaborarea materialului mediatic. Productii de acest gen sunt de obicei 
difuzate pe canale speciale sau în timpul programelor cvasi-comerciale. Dar cat de mult 
diferă acest format de emisiune-magazin de televiziune de secţiunile de călătorie din 
paginile cotidienelor ? 

The Society of Business Writers (Societatea Redactorilor Economici) a răspuns prima 
la această întrebare. A adoptat un cod etic care interzice în mod special excursiile 
sponsorizate şi cadourile pretinse a fi „gratuite”. Un membru al acestei organizaţii nu are 
voie să accepte nici un tratament special sau cadou care depăşeşte o valoare simbolică. 
Toate călătoriile în afara oraşului trebuie plătite de angajatorul reporterului. Alte organizaţii 
profesionale ale jurnaliştilor au făcut acelaşi lucru ca şi corporatiile de presă. Cele mai 
multe reviste şi ziare au interzis primirea de cadouri de către redactorii lor, direct sau prin 
intermediul angajaţilor din propriul departament de publicitate. Unele publicaţii speciali- 
zate, cum este Car and Driver, au interzis, totuşi, acceptarea de gratuitati abia in 1991. 

Ziarele par să urmărească de aproape această practică. Unele nu permit reporterilor 
să accepte nici un cadou, altele sunt conştiente că reporterii lor primesc deseori mici 
cadouri de la sursele de relaţii publice, dar se îngrijorează numai când apar mai multe 
articole dintr-o singură sursă în publicaţia lor sau când cadourile sunt atât de mari încât 
ar putea fi compromiţătoare. Este importantă aici o hotărâre luată de un judecător 
însărcinat cu legile administrative al National Labor Relations Board (NLRB, Comitetul 
National al Relatiilor de Muncă), într-un caz care implica publicaţia Capital Times din 
Madison, Wisconsin, care stipula că darurile pentru reporterii de ştiri reprezintă o parte 
a veniturilor acestora şi nu pot fi interzise de ziar. Directorul editorial Miles McMillan 
a atacat decizia la nivelul întregii organizaţii NLRB, considerând că fiecare publicaţie 
are dreptul să-şi stabilească propriul cod etic pentru a preveni practica gratuitatilor. 


55. Mac Seligman, „Travel Writers’ Expenses: Who Should We Pay”, Public Relations Journal, mai 
1990, pp. 27-28, 34. Vezi şi Ed Avis, „Have Subsidy, Will Travel”, The Quill, 79 (2), martie 1991, 
pp. 20-25; Eric Hubler, „Freebies on the Tube”, The Quill, 79 (2), martie 1991, pp. 26-27. 


332 TEORII, NORME ETICE ŞI LEGI CARE AFECTEAZĂ PRACTICA DE RELAȚII PUBLICE 


O redactoare specializată pe modă primeşte deseori cosmetice, eşantioane de la producători 
si tot felul de nimicuri, însă toate pe răspunderea celui care le oferă. Ea va raporta aceste 
cadouri şi nu va ezita să indice posibilele defecte ale produselor primite. Însă redactorul- 
-şef nu îşi face griji cu privire la faptul că sursele ştirilor i-ar putea compromite 
integritatea editoarei sale. 

Mai este un aspect aici, totuşi. Oficialii publici sunt şi ei pe lista de cadouri a 
relationistilor. Multe companii au desigur nişte oficiali despre care şi-ar dori să nu le 
uite, astfel încât îşi trimit angajaţii din departamentul de relaţii publice să le „cumpere 
ceva”. Există multe guverne şi administrații locale, regionale sau statale care au regle- 
mentări asupra a ceea ce pot accepta drept cadou oficialii, dar sunt la fel de multe cele 
unde nu există nici un fel de reglementări de acest fel. Prudenta sugerează că toate 
cadourile trebuie să fie mai degrabă simbolice decât substanţiale. Un director de relaţii 
publice care cercetează în fiecare an un catalog de produse să vadă ce cadouri ar putea 
să le sugereze clienţilor săi recomandă această regulă bazată pe experienţă : „Când aleg 
ceva, mă gândesc întotdeauna cum m-aş simţi dacă m-aş vedea la ştirile de seară cu acest 
cadou? Asta schimbă radical dorinţele mele despre ce vreau să cumpăr”. 

Un alt tip de remuneratie - unul care gâdilă vanitatea la fel de mult pe cât umflă 
buzunarul - este acordarea de premii, iar practica aceasta afectează atât presa, cât şi pe 
oficiali. Oare un reporter se angajează să scrie o serie de articole despre artrită ca să 
ilumineze cititorii sau ca să-şi sporească şansele de a câştiga o recunoaştere substanţială 
din partea Fundaţiei de luptă împotriva artritei? O televiziune locală difuzează un 
documentar despre riscul de incendii în timpul verii pentru a avertiza privitorii sau 
pentru a obţine recunoştinţă din partea Asociaţiei Pompierilor ? O reţea de televiziune îşi 
alege documentarele pentru a educa gustul publicului sau pentru a avea o şansă de a 
câştiga premiile Emmy sau Peabody ? Un avocat ambițios se oferă să conducă orchestra 
locală mânat de dragostea ieşită din comun pentru artă sau pentru că are ochii atintiti 
asupra unui comitet civic care oferă premii pentru merite deosebite de cetăţean? 
Instituţiile comerciale, ca şi cele nonprofit se angajează în multe activităţi mânate de 
astfel de stimulente care par să se bucure de mai mare îngăduinţă din partea comitetelor 
de redacţie decât excursiile gratuite, de exemplu, deşi multe premii sunt în bani. 

Un tip de remuneratie mai ostentativă este al doilea serviciu pe care îl au reporterii 
sau fotografii care lucrează part-time scriind materiale pentru diverse organizaţii. Deşi 
cei mai mulţi directori din mass media nu tolerează acest obicei, foarte puţini încearcă 
în mod activ să îi pună capăt. După cum spunea un şef al departamentului foto al unui 
ziar: „Ce glumă! Toţi oamenii mei ar pleca pe loc, dacă ar fi să trăiască din ce primesc 
de la ziar”. Însă apar multe consecinţe etice de aici. De exemplu, atunci când un ziar 
publică fotografia realizată de către un fotograf angajat cu jumătate de normă la un birou 
de relaţii publice, nu cumva cauza acestui lucru este că ziaristul cu pricina are normă 
întreagă la ziar? 

Favorurile se pot concretiza, din partea specialiştilor în relaţii publice, sub forma 
cadourilor care sunt oferite organizaţiilor nonprofit. Relationistii nu controlează de 
obicei numai bugetul propriului departament. În general, investiţiile corporației in 
comunitate - cadouri pentru organizaţii civice, sociale, chiar nationale - sunt sub 
controlul departamentului de relaţii publice. Acest lucru este întâlnit în special în cazul 
organizaţiilor naţionale cărora compania le oferă sprijinul. Relaţiile dintre acestea sunt 
studiate de grupuri constituite pe interese speciale care monitorizează astfel de donaţii 
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pentru a se asigura că minoritățile şi alte grupuri dezavantajate nu sunt excluse. Aceste 
monitorizări pot pune o instituţie într-o poziţie proastă dacă fondurile ei se duc către 
grupuri care au o politică de excludere a minorităţilor, practică discriminarea sau au o 
politică de angajare care poate fi criticată ca incorectă. 

Specialiştii în relaţii publice sunt obişnuiţi să „întreţină” mass media, însă doar pe 
perioade scurte de timp. Situaţia este diferită pentru birourile de presă ale guvernului. În 
1978, atenţia publicului s-a focalizat asupra avantajelor prevăzute pentru canalele de ştiri 
în locurile publice (centre guvernamentale) cum ar fi judecătoriile. În multe dintre aceste 
spaţii au fost oferite locuri de parcare, un sistem de comunicaţii şi sisteme complete de 
birou, cu maşini de scris, hârtie, telefoane, chiar şi angajaţi, totul gratuit. Contribuabilul 
este cel care plăteşte şi pentru acestea, evident. O mare parte a scandalului iscat asupra 
acestor „indemnizaţii speciale” a apărut în Washington, D.C., din cauza criticilor 
canalelor de ştiri referitoare la aceste surse suplimentare de venituri ale Congresului. Pe 
loc, indemnizaţiile speciale ale reporterilor au ajuns în centrul atenţiei peste tot, spre 
consternarea celor angajaţi de guvern să ţină legătura cu canalele de ştiri. Când reporterii 
au părăsit respectivele centre guvernamentale, relaţiile de muncă ale birourilor de presă 
cu canalele de ştiri au devenit mult mai complicate. Oricum, agenţiile de presă pot să-şi 
păstreze integritatea plătind pentru facilităţi şi mobilier. 

Unele guverne de stat ale căror constituţii cer ca ele să furnizeze mass media spaţiu 
gratuit şi nu permit decontările se află în încurcătură. Oricum, puţini oameni care au 
funcţii în domeniul relaţiilor publice şi lucrează pentru guvern văd problema facilitatilor 
ca pe una care într-adevăr ameninţă sistemul presei libere ; alţii au subliniat o observaţie 
făcută chiar de reporteri — că lipsa facilitatilor într-adevăr ar inhiba informarea publică 
despre activităţile guvernului respectiv. Organizațiile mediatice mai mari ar putea să-şi 
permită să plătească pentru acele servicii, dar ziarele mici, ai căror reporteri tind să 
verifice mai atent ce fac reprezentanţii aleşi, ar fi obligate să renunţe la preluarea de ştiri 
de la faţa locului şi să recurgă la căile tradiţionale : transmisiile pe fax. 


Teatrul de păpuşi 


Când guvernele oferă un spaţiu reporterilor de ştiri, relaţia dintre cele două grupuri este 
cel puţin directă. Dar există conexiuni mai puţin evidente între multe organizaţii şi 
interesele speciale care se manifestă în societate. De exemplu, o organizaţie de faţadă 
este un vechi truc al relaţiilor publice, care loveşte însă în credibilitatea relaţiilor publice 
şi violează codul etic al PRSA. Când o persoană sau un produs au nevoie de organizarea 
unui forum de discuţie, este creat un club (care pare să fie o grupare de oameni cu 
interese comune). Cazul cel mai tipic este fan-clubul unei vedete. Dar astfel de cluburi 
rareori apar în mod spontan. 

Unul dintre editorii emisiunii „60 de Minute”, Morley Safer, a criticat dur Hill & 
Knowlton în comentariile lui la primul seminar Harland W. Warner pe tema „etica în 
relaţiile publice”, din mai 1994. Safer a criticat agenţia de relaţii publice angajată în 
numele organizaţiei „Citizens for a Free Kuweit” („Cetăţeni pentru un Kuweit liber”), 
mai ales pentru că nu a fost în stare să o identifice pe fata ambasadorului Kuweitului în 
SUA într-un martor care s-a prezentat în fata unui comitet al Congresului — şi pentru că 
a negat că ar reprezenta guvernul kuweitian, deşi fondurile organizaţiei „Citizens for a 
Free Kuweit” proveneau aproape în totalitate de la guvernul acelei tari. 
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Ca parte a rolului de reprezentant al organizaţiei „Citizens for a Free Kuweit”°°, Hill 
& Knowlton a prezentat în fata Congressional Human Rights Caucus o fată kuweitiana 
(care mai tarziu s-a descoperit a fi de fapt fata ambasadorului american in Kuweit), care 
a spus o poveste despre soldaţii irakieni care scoteau copiii nou-născuţi din incubatoare 
şi îi lăsau pe podeaua spitalului să moară. Timp de multe luni, evident, nu s-au putut găsi 
dovezi directe, cum ar fi vreun martor ocular al acestor atrocități. După război, Hill & 
Knowlton a fost acuzată că a inventat ştirea pentru a-şi promova clientul. În fine, la un 
an şi jumătate după presupusele incidente, oficialii kuweitieni au prezentat canalelor de 
ştiri o soră medicală care pretindea că a fost de faţă la acele întâmplări tragice. Nu s-a 
dat nici o explicaţie pentru întârzierea cu care sora a confirmat povestea. 

Într-o altă acuzaţie de încălcare a eticii, Hill & Knowlton a fost acuzată de prezentarea 
Bank of Credit and Commerce International (BCCI) ca o instituţie respectabilă, legitimă. 
Chiar dacă Hill & Knowlton însăşi a fost înşelată de clienţii ei, ei îi revine responsa- 
bilitatea de a afla adevărul înainte de a răspândi informaţia. Cazul BCCI a dus la 
acţionarea în judecată a firmei de relaţii publice. 


PAC-urile : Comitetele de Acţiune Politica 


PAC-urile (Political Action Committees) sunt organizaţii identificabile şi responsabile 
înregistrate, care îşi duc activitatea la nivel statal, pentru a strânge contribuţii financiare 
pentru candidaţii politici pe care îi susţin. Mizele financiare ale acestor războaie politice de 
corporație pe care ele le comandă sunt de amploare. De exemplu, PAC-ul unei firme de 
avocaţi are contribuţii care depăşesc o sută de mii de dolari, iar o organizaţie profesională 
dintr-un stat adună fonduri politice pentru un PAC de două sute de mii de dolari. PAC-urile 
se dezvoltă şi în sindicate, în grupuri de activişti cu țeluri care se întind de la lupta împotriva 
avorturilor până la susţinerea homosexualilor. Cele mai multe state obligă PAC-urile să 
menţină o listă publică a membrilor, a instituţiilor de unde provin aceştia, precum şi numele 
celor care au făcut donaţii mai mari de o anumită sumă. Oricum, uneori informaţia nu este 
aşa de uşor de obţinut. Problemele etice ale relaţiilor publice apar cu privire la modul în 
care sunt adunaţi banii (prin presiuni asupra angajaţilor, de exemplu), cum sunt cheltuiţi 
(pentru sprijinirea unor candidaţi care poate că nu acţionează pentru bunul interes al 
comunităţii), referitor la măsura în care informaţiile despre instituţiile PAC sunt făcute 
publice sau la persoanele care sunt susţinute de aceste grupuri. Deşi companiile care au 
afaceri mari şi angajează o cantitate mare de forţă de muncă domină activitatea PAC-urilor, 
în aceste activităţi sunt implicate, de asemenea, asociaţiile de comerţ şi cele profesionale. 
Aceste instituţii îşi apără dreptul de a aduna bani pentru candidaţii pe care îi consideră cei 
mai de încredere, care le vor sprijini după ce sunt aleşi. Criticii acestor practici insistă 
asupra ideii că activitatea PAC-urilor invită la utilizarea abuzivă a procesului electoral. 


Mass media de informare şi relaţiile publice politice 


Politicienii şi mass media de informare sunt adversari înnăscuţi. Cauza conflictului, afirmă 
William Blankenburg, constă în „acel lucru imposibil de definit numit ştire, care amestecă 


56. Betsy Wiesendanger, „Morley Safer versus Public Relations”, Public Relations Journal, 50 (6), 
iunie-iulie 1994, p. 6. 
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două tipuri de combustibil : dezvăluirile oportune şi adevărul obiectiv, unul dintre ele fiind 
haotic, iar celălalt — coercitiv”*. Prins la mijloc în acest conflict este specialistul in 
relaţiile publice politice. Deşi oficialii guvernului american sunt în serviciul public şi ar 
trebui să răspundă nevoilor publicului (reprezentat de mass media de informare), neîncrede- 
rea Pentagonului în acest mod de a răspunde a mers până la supunerea la testul cu detectorul 
de minciuni chiar şi a unor cadre de conducere din ierarhia administraţiei publice, pentru 
a avea siguranţa că nici o „informaţie neautorizată” nu scapă către mass media. Deseori, 
problema referitoare la informaţiile neautorizate este că difuzarea lor ar face ca un individ 
aflat într-o poziţie de autoritate să nu arate prea bine. Specialistul în relaţii publice este 
întotdeauna suspect şi, de aceea, ocupă o poziţie centrală şi tensionată. Tensiunea este 
sporită de modul în care oficialii se folosesc de mass media de informare, şi viceversa. 

În practica internaţională a relaţiilor publice, mass media joacă după reguli diferite. 
În R.P. Chineză, de exemplu, spaţiul editorial al cotidienelor este limitat, din moment ce 
majoritatea lor nu pot publica decât patru pagini. Un specialist în relaţii publice care 
caută spaţiu pentru informarea publică trebuie deci să meargă la agenţia China News şi 
la Comitetul pentru Promovarea Culturii şi să plătească pentru serviciile acestora — 
pentru a pătrunde în mass media. Reclama este o altă problemă, din moment ce spaţiul 
este atât de limitat încât cine ar vrea să îşi facă reclamă ar avea de aşteptat săptămâni sau 
chiar luni pentru un loc în ziar. Plata pe faţă si gratuitatile reprezintă mijloacele de a 
obţine timp şi spaţiu mediatic™. 

Scurgerile de informaţii compromit integritatea canalelor de ştiri. În ţările unde 
integritatea canalelor de ştiri este luată în serios, aceasta poate fi ameninţată când un 
purtător de cuvânt îşi joacă rolul ad litteram şi publică citate din conversații care nu au 
avut loc niciodată. Deşi „citarea creativă” reprezintă o muncă de rutină în relaţiile 
publice, acestea se elaborează numai înainte de evenimentul respectiv şi sunt aprobate de 
persoanele cărora li se atribuie. Mai târziu, când un eveniment mediatic are loc, când, de 
exemplu, cineva ţine un discurs, persoana foloseşte frecvent frazele pregătite, făcând să 
pară a fi vorbele sale, îmbrăcând informaţia în propriile sale cuvinte. 


Dreptul publicului de a fi informat 


Dreptul mass media de a fi informate este determinat de dreptul publicului de a fi 
informat. The Freedom of Information Act (Legea privind libertatea de informare) dă 
indivizilor acces la anumite tipuri de informaţie, iar mass media îşi derivă dreptul la 
informare din dreptul publicului. Legea protejează, totuşi, anumite tipuri de informaţie 
de dezvăluirea publică. Informaţia pe care guvernul o consideră importantă pentru 
securitatea naţională rămâne confidențială, ca şi informaţiile legate de investigaţiile 
pentru un proces în curs. Bineînţeles, legea nu are nimic de-a face cu informaţiile 
financiare sau comerciale obţinute din surse private. Alte reglementări la nivel statal sau 
local, cum ar fi legea care consfinteste caracterul public (deschis) al şedinţelor şi legea 
privind caracterul public al arhivelor, protejează şi ele anumite genuri de informaţie de 


57. William B. Blackenburg, „The Adversaries and the News Ethics”, Public Relations Quarterly, 14 
(4), iarna 1970, p. 31. 

58. James McGregor, „Chinese Journalists Learn Value of PR, and Foreign Firms Use the Opportunity”, 
Wall Street Journal, 21 octombrie 1991, p. A17. 


336 TEORII, NORME ETICE ŞI LEGI CARE AFECTEAZĂ PRACTICA DE RELAȚII PUBLICE 


expunerea publică. Instituţiile guvernamentale au încă dreptul să discute negocierile 
colective sau probleme legate de resursele umane în şedinţe executive. 

Deşi unele informaţii rămân ascunse faţă de mass media, unii critici consideră totuşi 
că mass media au acces la prea multe informaţii. Alţi critici afirmă că mijloacele de 
informare în masă nu tratează informaţiile privilegiate cu suficientă discreţie sau respect. 

Multe probleme cu care mass media se întâlnesc pot fi atribuite faptului că noi, ca 
public, nu putem să ne punem de acord în legătură cu ce dorim să aflăm. Nu suntem de 
acord pentru că fundamentul cu ajutorul căruia decidem ce dorim să ştim este reprezentat 
de sistemul nostru de valori. Din moment ce avem sisteme de valori diferite, pare 
imposibil să fim cu toţii de acord. Cu toate acestea, legea prevede că avem dreptul să 
ştim totul, cu excepţia informaţiilor care încalcă intimitatea unei persoane - şi intimitatea 
unei persoane publice, în unele cazuri -, şi orice nu defăimează o persoană sau un grup. 

Limitele acestor două libertăţi cruciale, de a fi informat şi de a fi lăsat în pace, au fost 
consacrate, dar ele continuă să evolueze, prin procesele juridice - pentru că aceste 
drepturi sunt însoţite de nişte obligaţii. Mas media de informare nu sunt singurele care 
nu reuşesc să-şi respecte obligaţia de a spune publicului ceea ce are nevoie să ştie, pentru 
ca acesta din urmă să poată lua apoi decizii raţionale. În trecut, informaţiile despre 
siguranţă şi sănătate erau ţinute adesea secrete faţă de consumatori şi faţă de angajaţi. 
Exemple tot mai numeroase ies la lumină. 

În anchetele realizate asupra jurnaliştilor şi în prezentările la faţa locului la care 
participă şi jurnalişti şi specialişti în relaţii publice, s-au cristalizat unele linii de conduită. 
Înainte de toate, trebuie să vă asiguraţi că oricine discută cu reporterii în numele 
organizaţiei dumneavoastră are o experienţă mediatică, astfel încât protocoalele de 
comunicare cu mass media, aşa cum ar fi tipul for background only’, să fie bine înţelese. 
În al doilea rând, asiguraţi-vă că aveţi un purtător de cuvânt disponibil, în momentul 
când apare o întrebare din partea mass media. Dacă nu, mass media de informare vor 
folosi ce au, informaţii care ar putea să nu includă defel varianta dumneavoastră despre 
subiect. Problema este că majoritatea celor din afara mass media de informare nu înţeleg 
urgenţa unui termen de predare, lucru care este şi mai important acum, când mesajul se 
poate răspândi rapid sub formă electronică, chiar înainte de prezentarea sa în mass media 
tradiţionale. În al treilea rând, asiguraţi-vă că reporterii au ocazia de a pune întrebări şi 
că purtătorul de cuvânt are permanent în minte că, indiferent cât de dură ar fi întrebarea, 
el nu trebuie să dea un răspuns ostil. În al patrulea rând, deşi „Fără comentarii” este un 
răspuns care poate provoca un dezastru, de fapt reporterii înţeleg când purtătorul de 
cuvânt afirmă că nu poate spune nimic pentru că un caz se află încă în litigiu sau pur şi 
simplu pentru că nu are toate informaţiile despre subiectul respectiv, însă le va afla. 
Sigur că reporterii vor înţelege că secretele comerciale sau care se referă la competiti- 
vitatea pe piaţă nu pot fi dezvăluite în împrejurări obişnuite. Dacă informaţia trebuie să 
nu fie publicată pentru a nu călca prevederile legale ale guvernului sau pentru a proteja 
intimitatea persoanei, situaţia trebuie explicată, pentru că altfel nu va fi crezută de către 
reporteri. A nu răspunde pentru a proteja reputaţia firmei nu este acceptabil pentru 
reporteri, însă pur şi simplu a nu răspunde nu este cea mai bună metodă. (Vezi capitolul 15, 
despre crize.) 


* Informatie care nu poate servi decât la clarificarea subiectului, nu şi la publicare (n.tr.). 
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Campaniile de promovare şi opinia publică 


Deşi multe organizaţii au intrat în mişcarea populară, la modă în anii '90, de protejare 
a mediului, nu toate activităţile de implicare din acea vreme au fost de succes. De 
exemplu, Procter & Gamble a făcut reclamă mărcilor de scutece de unică folosinţă 
Pampers şi Luvs, într-o revistă dedicată Zilei Pământului, care era vândută la restaurantele 
Hardee. Scopul acestei acţiuni, spunea P&G, era să educe consumatorii despre noua 
tehnologie de reciclare a scutecelor. Criticii au răspuns că reclama era înşelătoare, 
pentru că tehnologia respectivă nu era larg răspândită”. 

Unele organizaţii au fost criticate pentru că au promovat sensibilitatea faţă de 
problemele mediului şi în acelaşi timp continuau să crească poluarea cu alte produse sau 
operaţii de producţie. Ironia eforturilor acestor corporaţii a fost subliniată de revista 
National Wildlife, care a observat că cei mai mari opt fabricanți de produse petrochimice 
au contribuit cu câte două milioane de dolari la finanţarea de centre de reciclare a 
plasticului care acum produc polistiren folosit la fabricarea de bancute amplasate pe plajă 
pentru ca vizitatorii să contemple în linişte „valurile cu bule de gudron care spală aceste 
plaje”®. 

O companie care a decis ca eforturile sale de protecţie a mediului să fie mai largi 
decât o reclamă exagerată este McDonald's Corporation. Compania colaborează cu 
Environmental Defense Fund (Fundaţia de Apărare a Mediului Înconjurător) în eforturile 
de a reduce cantitatea deşeurilor. Efortul merge mai departe de anunţul făcut de 
McDonald's cum că renunţă la folosirea ambalajelor de plastic pentru mâncarea luată la 
pachet. Forţa de reacţie unită a acestui grup de promovare a unor interese şi a companiei 
a dus la patruzeci şi două de iniţiative pentru a ajuta McDonald's să-şi reducă cu 80% 
cele 120 de kilograme de deşeuri pe care le generează zilnic fiecare dintre cele 11.000 de 
restaurante ale sale“. 

Când o organizaţie întreprinde ceva care pare să fie în beneficiul public, dar câştigurile 
sunt mai degrabă pentru ea însăşi, motivele trebuie prezentate clar, altfel acţiunea va fi 
percepută ca un serviciu făcut în interesul propriu şi, prin aceasta, suspectă. Genentech 
s-a plasat singură într-o asemenea poziţie delicată când una dintre cele mai mari şi 
profitabile companii din ramura industrială a biotehnologiei a început să finanţeze o 
organizaţie nonprofit, Human Growth Foundation, care căuta copii de şcoală scunzi ce 
aveau nevoie doar de formă de tratamentul cu medicamentul scump de creştere al 
Genentech. Organizaţia nonprofit i-a învăţat pe profesorii de sport să înregistreze 
înălţimea copiilor şi să alcătuiască grafice. Părinţii copiilor care se găseau printre cei 
mai scunzi 5% au primit o scrisoare prin care erau chemaţi să viziteze doctorul sau 
organizaţia, în caz că sunt îngrijoraţi de înălţimea sau de greutatea copiilor lor. Nici 
scrisorile, nici organizaţia de caritate nu precizau clar că Genentech este sursa principală 
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de finanţare a programului. Nici măcar majoritatea şcolilor implicate în proiect nu ştiau 
acest lucru. Cel de-al doilea finanţator important era Eli Lilly, care controla 30% din 
piaţă. Membrii celor două companii erau în comitetul de conducere şi de consiliere al 
organizaţiei caritabile. Dar ceea ce a atras atenţia publicului a fost faptul că deficienţele 
de creştere nu sunt întotdeauna foarte uşor de definit, iar unii au văzut în administrarea 
unui astfel de medicament un risc pentru sănătatea copiilor care nu erau clar dezavantajati 
fiind de înălţime mai mică decât colegii lor. Aceasta este o situaţie duală, dar o 
organizaţie care se implică în astfel de probleme trebuie să fie pregătită pentru orice 
critici referitoare la activităţile de acest gen. 


Responsabilităţi individuale 


Comportamentul etic înseamnă a face tot ce este corect pentru a-ţi păstra integritatea, în 
acord cu propriul sistem de valori. Dar valorile sunt determinate cultural, de aceea apar 
adesea dificultăţi în contextele transculturale. În SUA, onestitatea este pretuita, dar nu 
este răsplătită prea bine. De fapt, orice whistle-blower (,,suflator-in-fluier”) vă poate 
spune că nu există cine ştie ce recompense pentru comportamentele etice („suflător-în- 
-fluier” : persoană care atrage atenţia publicului asupra unei probleme din domeniul în 
care lucrează, din ramura industrială sau chiar din propria organizaţie. Ca rezultat al 
dezvăluirilor, îşi pierde adesea slujba sau are dificultăţi în găsirea altei slujbe. Femeile 
Şi reprezentanţi ai minorităţilor care intentează procese pentru a acuza anumite discri- 
minări întâmpină asemenea dificultăţi, chiar dacă obţin câştig de cauză). 

Doi profesori de la departamentul de studii economice al Universităţii Columbia au 
investigat valoarea materială a eticii prin anchete asupra experienţei a 25 de generaţii“. 
Ei au descoperit că, dintre cei 1.070 de absolvenţi dintre 1953 şi 1987 care au răspuns 
sondajului, 40% au spus că au fost răsplătiți explicit sau implicit pentru că au întreprins 
acţiuni pe care ei le considerau de natură să atragă neplăceri din punct de vedere etic, iar 
31% dintre cei care au răspuns au afirmat că au fost direct sau indirect penalizati pentru 
că au refuzat să ducă la îndeplinire o acţiune pe care ei o considerau îndoielnică din 
punct de vedere etic. 

Doi redactori la Harvard Business Review, care au încercat să verifice ipoteza că 
cinstea este răsplătită, au descoperit că realitatea este exact pe dos. Conform celor doi, 
„comportamentul celor care sunt demni de încredere oferă protecţie împotriva pierderii 
puterii sau împotriva intrigilor invizibile. Dar protecţia aceasta nu este intangibilă, iar 
valoarea ei în dolari nu face din încredere un caz obligatoriu”. Atunci de ce să mai fii de 
încredere ? Autorii afirmă : „Numai vointele noastre individuale, hotărârea de a face ce 
este corect, indiferent că este sau nu profitabil, ne salvează de la a alege între haos sau 
stagnare”. 
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Exemplul 8.1 
Etica in afaceri: Care sunt standardele dumneavoastra ? 


Munca grea, corectitudinea şi onestitatea sunt valorile cu care am crescut. Mai există ele 
astăzi? Traficul de influenţă din Washington, scandalurile dezvăluirilor de informaţii din 
interiorul companiei care au dus la câştiguri financiare şi ale fraudelor miniştrilor „de televizor” 
reprezintă subiectele unor titluri de articole obişnuite astăzi. Există similarități la fel de 
detestabile în ceea ce priveşte dezvoltarea birourilor, a magazinelor sau a spitalelor? Acest 
chestionar confidential a fost utilizat de revista Working Woman pentru a măsura cum ar lua 
cititoarele acestei reviste deciziile dificile pe care le iau zilnic oamenii de afaceri. 

DILEME DE BIROU: CE-AR FI DACĂ... 

1. Unul dintre asociaţii dumneavoastră obține un raport confidential de la un competitor. Acest 
raport conţine informaţii cruciale pentru eforturile dumneavoastră de creştere a vânzărilor. 
fl înapoiaţi asociatului dumneavoastră, spunându-i că nu este etic să folosiţi acele 
informaţii. 

ÎI citiţi şi îl folosiţi. 

Unul dintre doctorii cu care lucraţi vă prescrie o marcă scumpă de medicamente, 
deşi există şi medicamente similare mai ieftine. Suspectati că producătorul acelor medica- 
mente îl tratează cu regularitate pe doctor cu distracții de lux. 

„Suflaţi în fluier” spre comitetele locale însărcinate cu verificarea standardelor. 
Nu spuneţi nimic. 

Unul dintre agenţii de vânzări căruia îi vindeți produse face comentarii sexiste în 
ceea ce vă priveşte. El cumpără de la dumneavoastră mai multe produse decât toate 
celelalte companii şi vă dă şi un preț bun. 

Încetaţi să îi mai vindeti agentului respectiv. 

Îi vindeti în continuare produsele dumneavoastră. 

Trebuie să vă luaţi copilul de la şcoală mai devreme, cu toate că aveţi o importantă 
întâlnire de afaceri. Acest lucru s-a întâmplat deja de patru ori luna aceasta. 
Inventati o scuză. 

fi spuneţi şefului adevărul. 

Doctorii din secția dumneavoastră obişnuiesc să încarce facturile pentru serviciile pe care le 
fac. Guvernul i-a făcut să reexamineze multe facturi, însă unele reuşesc să le fie acceptate. 
Nu intreprindeti nimic. 
Îi parati. 

Afi lucrat până târziu şi în weekenduri. Recent, aţi luat prânzul cu un coleg, căruia dumnea- 
voastră i-ati adresat invitația. Când vine nota de plată... 
O treceţi în contul cheltuielilor de serviciu. 

Scrieţi un cec din carnetul personal. 

Şeful dumneavoastră vă mărturiseşte că firma îşi va muta sediul în alt stat. Colegii dumnea- 
voastră, angajaţi la aceeaşi companie, vă cer să confirmaţi sau să negați zvonurile. 

Le spuneţi adevărul şi le cereti să fie discreti, deşi compania ar putea avea de suferit, iar 
dumneavoastră aţi putea fi concediată. 
Păstraţi tăcerea până la anunţul oficial. 
Una dintre angajatele dumneavoastră bea foarte mult. Nu ati văzut-o niciodată beată la 
lucru, însă acest obicei ar putea reprezenta o problemă. 

O concediati, mai degrabă decât să aveţi probleme legate de asigurări. 
Îi spuneţi să nu mai bea, pentru că riscă să fie concediată. 


CODURI ETICE 
1. Credeţi că etica în afaceri a devenit mai proastă, s-a îmbunătăţit sau a rămas la fel în 
ultimii zece ani ? 
Mai proastă. 
S-a îmbunătăţit. 
A rămas la fel. 
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2. În opinia dumneavoastră, sumele imense de bani care se vehiculează pe Wall Street îi corup 
pe oameni ? 
Da, banii corup. 
Nu, oamenii sunt corupți în mod natural. 
Pe care dintre următoarele tipuri de violări ale eticii le-aţi observat la locul dumneavoastră 
de muncă ? (Încercuiţi-le pe toate care se aplică.) 
Mintirea angajaţilor 
Abuzuri în ceea ce priveşte utilizarea conturilor de cheltuieli 
Violarea confidentialitatii 
Mită 
Hărţuire sexuală 
A minţi pentru a creşte vânzările 
A culege laudele pentru munca altcuiva 
Favoritisme/nepotisme 
Discriminare 
Cum reactionati când vedeți comportamente neetice la locul dumneavoastră de muncă ? 
Raportaţi superiorilor. 
Raportaţi anonim. 
Vă confruntati cu persoana respectivă, dar nu raportați fapta. 
Nu faceţi nimic. 
Nu e cazul. 
Cât de des sunt discutate eticile deciziilor în afaceri la locul dumneavoastră de muncă ? 
Sunt ele reprezentate prin discuţii informale sau formale ? 

formale informale 


Foarte des 

Câteodată 

Când apare o problemă 
Foarte rar/niciodată 
Există vreun cod etic scris, la locul dumneavoastră de muncă ? 


Nu ştiu. 
Dacă nu există un cod etic scris, credeți că ar fi nevoie de unul ? 
Da, ar fi foarte util. 
Nu, nu ar fi util. 
Nu, nu este necesar. 
. Vă rugăm Să indicaţi unde ati învăţat să luaţi decizii etice referitoare la serviciul dumneavoastră 
(Încercuiţi toate cazurile care se pot aplica.) Care a fost cea mai importantă dintre acestea ? 
Unde am aflat Cât de influentă 
a fost sursa 


Familie 

Religie 

Colegiu (general) 

Cursurile de afaceri de la colegiu 
Prieteni 

Colegi de afaceri 

Cărţi, reviste sau ziare 

Cursuri speciale de etică 

Şefi 

De nicăieri anume 
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9. Afi muncit vreodată pentru o companie sau o instituţie care a dat de necazuri din cauza 
violărilor unor precepte etice ? 
Da. 

Nu. 
Nu ştiu. 


VALORILE DUMNEAVOASTRĂ 
Iată câteva afirmaţii pe care le fac oamenii câteodată despre afaceri. Vă rugăm să încercuiți 
numărul care arată cât de puternic sunteţi de acord sau în dezacord cu fiecare afirmaţie. 
a) Problema corectitudinii sau a greşelii depinde de situaţia de afaceri respectivă. 
puternic de acord nici acord, nici dezacord puternic dezacord 
1 2 3 4 5 
b) Câteodată este necesar să încălcăm regulile pentru a ajunge în frunte. 
1 2 3 4 5 
c) Cei mai mulți oameni de succes trebuie să facă, ocazional, compromisuri în ceea ce 
priveşte principiile lor. 
1 2 3 4 5 
d) Dacă afacerile nu pot să se desfăşoare etic, atunci ar trebui reglementate de guvern. 
1 2 3 4 
Majoritatea femeilor se comportă mai etic decât majoritatea bărbaţilor. 
1 2 3 4 
Majoritatea oamenilor de afaceri sunt, de fapt, nişte persoane oneste. 
1 2 3 4 
Bilanțul comercial reprezintă singurul standard de judecare a unei afaceri. 
1 2 3 4 
Există standarde etice absolute la care ar trebui să adere fiecare afacere. 
1 2 3 4 


STANDARDELE DOMENIULUI IN CARE LUCRATI 
1. Iată o listă de diferite grupe de ocupații. Despre care credeți că ar presupune cea mai mare 
incidență a comportamentelor neetice ? (incercuiti maxim 3.) 
Domeniul bancar 
Finantele 
Guvernul 
Domeniul juridic 
Sectorul productiv 
Mass media 
Medicina 
Vanzarile 
Să presupunem că tocmai vă căutaţi de lucru. Aţi lucra pentru unul dintre următorii ? 
Da Nu Poate 


O companie din domeniul energetic care a produs 

în trecut accidente ecologice 

Un producător care este cunoscut pentru accidentele legate 

de siguranţa lucrătorilor 

O companie financiară cunoscută a face frecvent schimburi de 
informaţii confidentiale de natură să îi aducă câştiguri financiare 
O firmă de avocaţi care apără gangsteri recunoscuţi 

Un producător de țigarete 

Unul dintre angajaţii dumneavoastră a cumpărat un raport clasificat drept top secret de la 
compania concurentă, fără ştirea dumneavoastră. Ce faceţi când aflaţi acest lucru ? 
(incercuiti toate cazurile care se aplică.) 
fl dati afară pe respectivul angajat. 

Luaţi măsuri împotriva angajatului. 
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ÎL recompensati. 
Nu faceti nimic. 
Trimiteti raportul inapoi. 
Păstraţi raportul. 

4. Aveţi un prieten bun care lucrează la compania concurentă. Faceţi ocazional schimb de 
informaţii despre produsele şi planurile companiilor dumneavoastră. Acest lucru reprezintă... 
O violare etică majoră. 
O violare etică minoră. 
Nu reprezintă nici o problemă. 


SEXUL LA LOCUL DE MUNCĂ 
Iată câteva situaţii care se referă la comportamentul sexual. Vă rugăm să indicaţi de care 
dintre acestea ati devenit conştienţi la locul dumneavoastră de muncă. De asemenea, spuneţi-ne 
dacă sunt majore, minore sau dacă nu au nimic de-a face cu etica în afaceri. 
Constient nu reprezinta 
de problemă majoră minora o problemă 


A flirta pentru a face o vânzare 

A face sex cu un client pentru a face 

o vânzare 

A face afaceri cu clienţi care discriminează 
pe bază de sex 

A face sex cu colegii în timpul de lucru 

A deveni intim din punct de vedere sexual 
cu şeful 


PROBLEMELE LEGATE DE INDEMNIZATILE SPECIALE 


1. Vă rugăm să indicaţi dacă aţi considera că vreuna dintre următoarele este problemă 
serioasă, o problemă minoră sau nici un fel de problemă etică la locul de muncă. 
nici un fel 
Serioasă minora de problemă 


A lua acasă din consumabilele de birou 

A face copii după programele de computer pentru 
uzul personal 

A da telefoane în interes personal de la birou 

A suna pentru a anunţa că sunteţi bolnav când aveţi 
nevoie doar de o zi de odihnă mentală 

A împărţi discount-urile companiei cu prietenii 

A umfla facturile rambursate din contul de cheltuieli 
de serviciu 

De la ce nivel distractiile sau cadourile devin mită ? 
De la 25 de dolari la 49 de dolari 

De la 50 de dolari la 99 de dolari 

De la 100 de dolari la 499 de dolari 

Mai mult de 500 de dolari 

Nici o valoare ; orice cadou care îşi atinge scopul este acceptabil 


CE ESTE ETIC? 
Vă rugăm să indicaţi ce credeţi despre următoarele situaţii. (incercuiti cifra adecvată.) 
a) Şeful dumneavoastră îşi tratează în secret clienţii cu cocaină. 
practică 
Este ilegal neetic neutru acceptabilă o idee bună 
1 2 3 4 5 
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O responsabilă de cont refuză să meargă la o petrecere a unui client important deoarece nu 
îi convine că se bea foarte mult alcool la petrecere. 

1 2 3 4 5 
Un asistent administrativ îl scuză în mod frecvent pe şeful său, pentru a justifica prânzurile 
prelungite ale acestuia cu secretara sa. 

1 2 3 4 5 
Un purtător de cuvânt face ca imaginea financiară a companiei să pară mai roz decât este, 
prin ascunderea unor informaţii esenţiale. 

1 2 3 4 5 
Un agent imobiliar prezintă o casă. El nu menţionează însă clienţilor despre inundaţiile din 
subsol. 

1 2 3 4 5 
Un manager a acumulat multe zile de concediu medical. Ea îşi ia câteva zile libere şi sună 
pentru a anunţa că e bolnavă. 

1 2 3 4 5 
Un ofiţer de moravuri recomandă firma cumnatului său pentru unul dintre proiectele sale, 
fără a-şi anunţa şefii de această legătură de familie. 

1 2 3 4 5 
O editoare de cărţi îi face cadou nepoatei sale, care este la vârsta colegiului, o vară de 
practică neplătită, însă foarte căutată. 

1 2 3 4 5 
Un director executiv află că firma sa urmează să fie vândută, lucru care e posibil să ducă 
la scăderea preţurilor acţiunilor. El „scapă” aceste informaţii către doi dintre cei mai mari 
clienţi ai săi, dar şi către câţiva prieteni. 

1 2 3 4 5 
După un an cu vânzări proaste, o reprezentantă de vânzări îşi convinge şefa să o lase să dea 
cadouri scumpe unor posibili clienţi. Tactica funcţionează, iar vânzările cresc. 

1 2 3 4 5 
Politica organizaţiei le interzice angajaţilor să îşi discute salariile. Doi angajaţi fac schimb 
de informaţii pentru a-şi negocia mai bine salariile cu şeful. 

1 2 3 4 5 
O solicitantă a unei slujbe află, într-o bună dimineaţă, înainte de un interviu pentru o 
slujbă, că este gravidă. Ea se decide să nu spună nimic, pentru a nu-şi pierde şansele. 

1 2 3 4 5 


SUCCESUL ŞI SATISFACTIILE 
1. Câţi ani ați muncit cu normă întreagă, în total ? 
2. În general, consideraţi că ati fost o persoană de succes, de-a lungul carierei dumneavoastră ? 
Persoană de succes tot timpul 
Cel mai adesea de succes 
Cu unele vârfuri şi unele scăderi 
Cel mai adesea, fără succes 
Fără succes 
Vă rugăm să încercuiți numărul care indică gradul în care sunteți satisfăcut de slujba 
dumneavoastră ? 
foarte satisfăcut foarte nesatisfăcut 
1 2 3 4 5 
Cum vă evaluati, din perspectiva succesului la această slujbă ? (foarte de succes - fără 
succes) 
foarte satisfăcut foarte nesatisfăcut 
1 5 
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„În general, cât sunteţi de satisfăcut de viata dumneavoastră ? (foarte satisfăcut - foarte 


nesatisfăcut) 
foarte satisfăcut foarte nesatisfăcut 
1 2 3 4 5 


. Afi luat vreodată o poziție etică prin care să vă fi afectat cariera ? Dacă da, efectul a fost 


. Afi fost vreodată acuzat de a fi luat o decizie etică negativă la serviciu ? 


pozitiv sau negativ ? 
Da - pozitiv 

Da - negativ 

Nu 


Da, am fost dat afară. 

Da, mi s-au făcut dificultăţi. 
Nu, nu s-a întâmplat nimic. 
Ce tip de decizii etice, luate la serviciu, v-au făcut să vă simtifti cel mai putin confortabil ? 


INFORMAŢIILE, VĂ RUGĂM 


Ce vârstă aveţi ? 
Sexul : F M 
Care este statutul dumneavoastră marital ? 
Necăsătorit 

Necăsătorit, locuiesc cu părinţii 
Separat, divorţat, văduv 

Căsătorit sau recăsătorit 

Vârsta dumneavoastră la prima căsătorie 
Care este nivelul cel mai înalt de educaţie pe care l-aţi absolvit ? 
Sunteţi angajat... 

Cu normă întreagă 

Cu colaborare 

În acest moment, fără serviciu 

Care este ocupaţia dumneavoastră ? 
Care este profesia dumneavoastră ? 


. Lucrati pentru dumneavoastră sau pentru altcineva ? 


10. Care este codul dumneavoastră poştal ? 


Lucrez la firma mea 
În parteneriat 
Lucrez pentru alţii 
Care este venitul dumneavoastră anual total ? Dacă sunteţi căsătorit sau trăiţi cu altcineva, 
care este venitul total anual al partenerului de viata ? 


al meu al partenerului 


Mai puţin de 9.000 de dolari 

Între 10.000 de dolari şi 19.999 de dolari 
Între 20.000 de dolari şi 29.999 de dolari 
Între 30.000 de dolari şi 44.999 de dolari 
Între 45.000 de dolari şi 59.999 de dolari 
Între 60.000 de dolari şi 74.999 de dolari 
Între 75.000 de dolari şi 99.999 de dolari 
Între 100.000 de dolari şi 149.999 de dolari 
Mai mult de 150.000 de dolari 


Sursa: Retipărit cu permisiunea revistei Working Woman. Copyright © 1990, by WWT Partnership. 
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Aceasta nu poate reprezenta decât o slabă consolare. Cercetarea realizată de aceşti autori 
sugerează că specialiştii conştiincioşi din relaţiile publice trebuie să încerce să activeze legal 
şi responsabil în locuri unde tradiţii culturale diferite au valori diferite, în societatea atât 
de diversă a Statelor Unite, unde se intersectează culturi şi valori diferite, unde comporta- 
mentul etic este lăudat, dar nu recompensat, unde ceilalţi utilizează standarde complet 
diferite care reflectă valori subiacente divergente. De fapt, punctul de vedere al studentu- 
lui obişnuit, discutat mai devreme în acest capitol, poate să semnaleze că valorile ameri- 
cane sunt în schimbare. Exemplul 8.1 reprezintă un test de comportament etic în afaceri. 

Poate să existe o diferenţă între deciziile etice şi ceea ce Joseph L. Badaracco numeşte 
„momentul definitoriu”. Deciziile etice, afirmă el, reprezintă separarea a ceea ce este 
corect de ceea ce este greşit, în timp ce momentele definitorii prezintă alegerea între 
două idealuri în care credem profund, însă pentru care nu avem „răspunsul corect”. 
Oricum, modul în care deciziile acestea sunt luate de-a lungul timpului definesc persona- 
litatea cuiva. Întrebarea „Cine sunt eu?” poate să devină întrebarea unei întregi corpo- 
ratii: „Cine suntem noi?”. Răspunsul se găseşte în valorile organizaţiei şi, de aceea, 
cele mai multe organizaţii, puse în faţa unei decizii dificile, se întorc la declaraţia de 
principii (mission statement) a organizaţiei, pentru a căuta acolo un raspuns®. 

Multi dintre specialiştii în relaţii publice se întorc la propriul cod etic sau la cel al 
standardelor de comportament. Problema celor mai multe astfel de coduri este că sunt 
percepute ca sprijinind propriile interese de grup. Problema specialiştilor în relaţii 
publice este că trebuie să respecte nu doar codul lor propriu, ci şi codurile mass media. 
Aceste coduri reprezintă o formă de reglementare a politicilor interne, deci nu sunt 
infailibile. Dar eforturile de responsabilizare a organizaţiei în toate relaţiile sale cu alte 
organizaţii nu fac altceva decât să stabilească un nivel de încredere. 


Increderea reciprocă 


Un domeniu de importanţă majoră în relaţiile publice se referă la păstrarea încrederii din 
partea mass media şi a altor publicuri. De exemplu, un reporter aflat pe urmele unui 
subiect merită să beneficieze în exclusivitate de informaţiile pe care a fost suficient de 
inteligent să le identifice şi să le dezvolte. Un specialist în relaţii publice nu ar trebui să-i 
tragă covorul de sub picioare prin oferirea unui comunicat de presă adresat mass media 
în general, înainte ca reporterul să aibă şansa de a folosi primul acel material. De 
asemenea, o instituţie mass media are dreptul să se aştepte ca specialistul în relaţii 
publice să opereze pe de-a-ntregul cu cărţile pe masă în ceea ce priveşte oferirea de 
informaţii. Ideile de reportaje, sugestiile, imaginile, toate trebuie oferite pe baza sistemu- 
lui de exclusivitate în ceea ce priveşte utilizarea. Desigur, editorii de reviste se aşteaptă 
ca subiectele şi imaginile primite de la departamentele de relaţii publice ale organizaţiilor 
să le fie destinate în exclusivitate. Un editor care găseşte într-o altă revistă aceeaşi 
poveste sau una asemănătoare nu va mai avea încredere niciodată în dumneavoastră. 
Un subiect apărut în formă tipărită sub titlul „pentru uz general” îl avertizează pe 
editor că şi alte instituţii mass media au primit acelaşi material. Oricum, un material de 


65. Joseph L. Badaracco, Jr., „The Discipline of Building Character”, Harvard Business Review, 
martie-aprilie 1998, pp. 114-119. 
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presă marcat „cu destinaţie specială” ar trebui să nu mai ajungă la alte instituţii mediatice, 
iar dacă este trimis altor reviste, trebuie anunţaţi toţi editorii cărora li s-a trimis. Cea mai 
scurtă cale de a distruge primirea călduroasă într-o redacţie o reprezintă plantarea 
aceluiaşi articol în mai multe locuri. Chiar dacă acelaşi subiect este dat şi ediţiei de 
dimineaţă, şi ediţiei de seară a aceluiaşi ziar, tot apar probleme. Fiecare merită materiale 
diferite cu abordări diferite. Cea mai bună cale este transmiterea de articole complet 
diferite câte unei persoane de la fiecare ziar. Înainte trebuie decis la cine va ajunge 
fiecare material, cărei publicaţii i se potriveşte fiecare abordare şi cine este mai interesat, 
dintre ele, în a o obţine. Dacă este un subiect de editorial şi sunt implicate mai multe 
ziare, trebuie hotărât care ar fi publicaţia care este cel mai probabil să folosească 
subiectul, iar articolul trebuie trimis acolo şi numai acolo. 

Mass media de informare ar trebui să aibă încredere în dumneavoastră în ceea ce 
priveşte fotografiile : trebuie să obţineţi acordul scris al celor care apar în imaginile ce 
însoțesc materialele trimise pentru ca acestea să fie publicate. Instituţia mediatică 
respectivă ar trebui, de asemenea, să aibă încredere că va fi protejată, din partea 
dumneavoastră, faţă de orice probleme legate de drepturi de autor, de copyright, de 
calomnie, care ar putea fi declanşate de materialele trimise de către organizaţie. 

Când furnizaţi ştiri pentru mass media, trebuie să arătaţi că împărtăşiţi, din punct de 
vedere etic şi moral, aceleaşi valori cu ziariştii, prin aderarea la codurile la care subscriu 
şi relationistii, şi ziarul. Din acelaşi motiv, mass media de informare au, faţă de 
specialistul în relaţii publice, responsabilitatea de a onora termenele asupra cărora s-a 
convenit (aşa-numitele comunicate cu „embargo” de difuzare). Cei mai mulţi aşa şi fac. 
Dacă un articol apare mai devreme decât era prevăzut, încercaţi să aflaţi de ce s-a 
întâmplat acest lucru. Deseori e un accident. Totuşi, dacă o publicaţie are frecvent 
accidente de acest tip, nu mai trimiteţi în viitor alte subiecte acelei publicaţii, decât la 
momentul la care ele nu mai dăunează clientului. Această măsură trebuie luată discret, 
fără nici un avertisment şi mai ales fără ameninţări. Nu va trece mult până când publicaţia 
îşi va da seama ce s-a întâmplat şi din ce cauză. 

Situatiile de criză sunt perioadele în care relaţiile bilaterale sunt greu încercate, 
pentru că ambele părţi lucrează sub presiune şi ambele se simt frustrate. Jurnaliştii îi 
acuză pe relationisti că încearcă să creeze o imagine greşită organizaţiei şi că ascund 
unele informaţii. Specialiştii în relaţii publice îi acuză pe reporteri de atitudini părtinitoare 
şi incorecte. O parte a problemei se găseşte în modul cum apare adevărul fiecăreia dintre 
cele două părţi. Specialist şi analist în relaţii publice, David Finn observa: 
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Una dintre cele mai supărătoare descoperiri pe care le pot face practicienii de relaţii 
publice despre ei înşişi este că a cunoaşte „faptele” nu duce întotdeauna la a şti în ce să 
creadă. În calitate de cetățeni, telespectatori şi cititori de ziare, ei pot să aibă păreri personale 
asupra tuturor lucrurilor, la fel ca oricine altcineva. 

Dar, uneori, poziţiile lor se află în contradicție cu poziția pe care o are clientul lor. Pe 
urmă, ei analizează „faptele ” şi află ce au de spus specialiştii clientului, iar acele convingeri 
pătimaşe ale specialistului în relaţii publice devin, în mod surprinzător, mai putin convin- 
gătoare. Ei descoperă un alt punct de vedere, pe care-l consideră acum a fi mai convingător 
decât îşi imaginaseră. 

Prima oară când se întâmplă acest lucru, specialiştilor în relaţii publice nu le este prea 
greu sd admită că au greşit. Dar, când situaţia se repetă, ei încep să se întrebe dacă orice 
punct de vedere poate fi sprijinit de un set de fapte anume şi de un grup dat de experți. Iar ei 
se tem că o viață întreagă de ascultat toți experții care susțin punctul de vedere al clientului 
lor le va slăbi capacitatea de a face raționamente independente“. 


Problema coruperii capacităţii de judecată este una serioasă pentru specialiştii în 
relaţii publice. Deseori, miezul unei dispute se referă nu la fapte, ci la interpretarea 
faptelor şi la sistemele conflictuale de valori implicate în aceste situaţii. Atunci, cel mai 
bun ghid pentru relationist este să se întoarcă la formula luării de decizii de relaţii 
publice responsabile din punct de vedere social. Cine sunt publicurile ? Care sunt 
interesele fiecăruia în luarea unei anumite decizii asupra unei situaţii ? Cum va fi afectat 
fiecare dintre aceste publicuri de către politica, poziţia sau acţiunea unei instituţii ? Care 
valori sociale sunt implicate? Care valori sunt în conflict? Care vor fi efectele? Pot fi 
justificate efectele? Specialistul în relaţii publice care pierde din vedere perspectiva 
publicului a renunţat la responsabilitatea faţă de public şi devine cel convins, în loc să fie 
el cel care convinge. 


Idei de reţinut 


Etica este fundamentată pe principii morale care sunt bazate pe efecte. 
Judecăţile despre standardele unei organizaţii se fac în trei direcții: etică, responsa- 
bilitate socială şi responsabilitate financiară. 

e Etica şi responsabilitatile sunt probleme care interesează relaţiile publice la două 
niveluri. Trebuie luate în considerare comportamentul individual al specialistului şi 
acela al instituţiei pe care el o reprezintă. Relaţiile publice sunt deseori considerate a 
reprezenta ,,constiinta” conducerii, dar ele nu pot juca acest rol în cazul in care 
conducerea organizaţiei nu are aşa ceva. 

e Conducerea la vârf dă tonul etic al unei organizaţii ; provocarea, pentru specialiştii în 
relaţii publice, interni sau externi, este să-i ghideze pe aceia care îi angajează către 
acţiuni responsabile, bazate pe ideea de integritate. 

e Deşi este extrem de complex, studiul eticii se împarte în două mari categorii: etica 
comparativă (uneori numită etica descriptivă), domeniul oamenilor de ştiinţă din 
disciplinele sociale, şi etica normativă, în general domeniul filosofilor şi al teologilor. 

e Deciziile despre ce este corect şi ce este incorect sunt absolute, spun unii; alţii 
consideră că un factor determinant îl reprezintă situatia/contextul. 


66. David Finn, „Medium Isn’t Always the Message”, Dallas Morning News, 21 martie 1981, p. 4D. 
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O parte a complexităţii luării de decizii pentru specialiştii în relaţii publice este că ei 
sunt angajaţi să fie avocaţii unei cauze ; ei au atât rol de educatori, cât şi de specialişti 
în persuasiune. 

Două paradigme teoretice ajută la înţelegerea dilemelor etice cu care se confruntă 
specialiştii în relaţii publice : după Habermas, dialogul neîncetat din sfera publică 
tinteste spre obţinerea consensului, astfel încât acţiunile unei organizaţii să câştige 
legitimitate, iar după Luhmann, negocierea dintre sisteme tinde, mai putin ambițios, 
să menţină o interacţiune funcţională, să rezolve conflicte şi să stabilească încrederea. 
Ambele paradigme au „puncte oarbe” şi amândouă pun practica relaţiilor publice în 
zone de conflict între diferitele tipuri de raționamente din societate. Într-una din ele, 
relationistul acţionează ca un individ care promovează consensul, în cealaltă - ca un 
reprezentant al sistemului pe un interes special. 

Anumite adevăruri sunt verificabile şi acceptate de toată lumea, dar altele sunt doar 
percepții particulare. Mai departe, credinţele şi valorile personale influenţează modul 
în care este definit „adevărul”. Astfel, etica este inseparabilă de valori. 

Principiile lui Page asupra managementului subliniază că activităţile departamentului 
de relaţii publice trebuie gestionate ca şi cum întreaga activitate a companiei ar 
depinde de ele. Se poate să fie aşa, datorită credinţei că publicul validează existenţa 
organizaţiei respective. 

Responsabilitatea are două fațete : socială şi financiară. Percepția oamenilor asupra 
a cât de bine îndeplineşte o organizaţie aceste cerinţe îi dă acesteia legitimitate. 
Responsabilitatea socială înseamnă producerea unor produse solide sau a unor servicii 
de încredere, care nu ameninţă mediul înconjurător ; înseamnă a contribui pozitiv la 
starea de sănătate socială, politică şi economică a societăţii. Înseamnă, de asemenea, 
compensarea prin salarii echitabile şi tratarea corectă a angajaţilor. 
Responsabilitatea financiară include modul cum interacționează organizaţia cu investi- 
torii şi cu consilierii de investiţii. 

Faptul că relaţiile publice lucrează la schimbarea opiniilor oamenilor face ca etica indivi- 
duală a specialistului să fie strâns îngemănată cu responsabilitatea socială a organizaţiei. 
Specialiştii în relaţiile publice politice se găsesc deseori prinşi la mijloc în conflictele 
care rezultă din folosirea mass media de informare de către oficialii publici şi invers. 
Conflictele apar de multe ori asupra interpretării responsabilitatii financiare şi sociale 
într-un climat global. 

Cei mai multi specialişti în relaţii publice recunosc că ei şi organizaţia lor au 
responsabilităţi etice faţă de cel putin zece publicuri: clienţii, mass media de 
informare, agenţiile guvernamentale, instituţiile educaţionale, consumatorii, analiştii 
financiari şi deţinătorii de acţiuni, comunitatea, criticii şi ceilalţi practicieni de relaţii 
publice. 

Problemele etice care trebuie rezolvate prin cercetarea de relaţii publice sunt legate 
de modul cum trebuie adunate datele, cum trebuie acumulată şi păstrată informaţia şi 
cum trebuie folosite rezultatele cercetării. 

Ca un agent conştient al schimbării de atitudine, relationistul trebuie să analizeze ce 
are de schimbat şi să se întrebe dacă schimbarea atitudinii va fi în beneficiul publicului 
implicat. 

Specialiştii în relaţii publice sunt limitați, în influențarea conducerii prin propriile 
eforturi, de cel puţin patru factori: (1) lipsa de acces la conducere, (2) limitări în 
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adunarea de informaţii, (3) blocaje în răspândirea promptă de informaţii corecte, 
(4) o definiţie prea restrânsă a rolului relaţiilor publice. Dintre acestea, primele două 
pun cele mai serioase probleme. 

Directorii executivi sunt acuzaţi de multe ori că doar vorbesc despre etică, fără să o 
aplice. Specialiştii în relaţii publice care se consideră „jucători de echipă” se pot trezi 
atraşi într-un mediu negativ din punct de vedere etic şi îşi pun, astfel, în pericol 
propria credibilitate. 

Pentru a fi un profesionist care menţine standardele cuprinse într-un cod etic profesio- 
nal este, adesea, nevoie de curaj — ca şi de un sistem puternic de valori personale. 
Conflictele etice în cadrul corporațiilor multinaționale sunt legate de probleme ca 
statutul femeii şi al copiilor, practicile de angajare, fişa postului, condiţiile de 
promovare, tratarea animalelor şi contractele sau acordurile cu furnizorii sau cu 
guvernul. Lucrul direct pentru guvernele străine ridică şi mai multe probleme. 
Responsabilitatea în reclamă şi sponsorizări include asumarea responsabilitatii perso- 
nale în ceea ce priveşte protejarea clientului sau consumatorului în legătură cu 
produsele şi cu chestiunile politice. 

Codul Standardelor Profesionale pentru Practica Relaţiilor Publice (PRSA) cere 
conducerea afacerilor întru binele public, tratarea onestă a publicurilor, aderarea la 
standarde de corectitudine şi adevăr, refuzul răspândirii conştiente de informaţii false 
sau înşelătoare sau al coruperii integrităţii canalelor mediatice. 

Responsabilitatea în informarea publică înseamnă a fi onest şi de încredere ca sursă 
de informaţie, ca furnizor de imagini sau ilustraţii ori ca depozitar al informaţiei şi al 
spaţiului editorial sau din alte perspective. 

Problema, pentru specialiştii în relaţii publice implicaţi în politică, este că oamenii 
tind să vadă toate campaniile ca reprezentând eforturi de „relaţii publice”, indiferent 
de cine le conduce de fapt. 

Critici serioase au apărut, în timp, la adresa gratuitatilor — excursiile gratuite cu toate 
cheltuielile plătite pentru criticii de film, scriitorii de jurnale de călătorie, redactorii 
de modă sau de afaceri imobiliare. 

PAC-urile, Comitetele de Acţiune Politică, reprezintă organizaţiile clar identificabile, 
legale, înregistrate şi acceptate la nivel statal cu scopul de a aduna fonduri pentru a 
sprijini campania electorală a politicianului pe care îl favorizează. 

Dreptul la informare al mass media se bazează pe dreptul publicului de a fi informat. 
The Freedom of Information Act oferă fiecărui individ accesul la anumite informaţii, 
iar mass media îşi derivă dreptul la informare din dreptul fiecărui cetăţean. 
Acţiunile promoţionale despre o organizaţie pot avea un impact puternic asupra 
opiniei publice. Trebuie luate garanţii că efectul va fi unul pozitiv. 

În consecinţă, practicarea etică, responsabilă a relaţiilor publice este o opţiune 
personală. 


Capitolul 9 


Relatiile publice si legislatia 


Legea este ca o capcană de şoareci : uşor de intrat, dar greu de ieşit. 


Francis Maitland Balfour 


Legea reprezintă rezultatul final al înţelepciunii oamenilor, care acționează după 
experiența umană spre binele publicului. 
Samuel Johnson, Miscelannies 


Să ne imaginăm că sunteţi directorul unei fabrici de jucării ce are o linie proprie de 
producţie a unei jucării numite „Soldatul electronic” pe care o folosiţi ca reclamă. Un 
membru al conducerii vă avertizează că biblioteca locală din oraşul unde îşi are sediul 
general compania foloseşte imaginea soldatului electronic pe pagina sa web. Este legal? 
Ar trebui să vă consultaţi cu avocatul firmei pentru intentarea unui proces ? 

Ca angajat al unei firme de relaţii publice care are drept client o firmă de produse 
farmaceutice, elaboraţi o strategie pentru a contracara lansarea unui produs nou al unei 
companii concurente. Aflaţi că acest nou produs va fi aprobat în curând de Food and 
Drug Administration. Şeful dumneavoastră vă propune să puneţi în practică strategia de 
atac prin intermediul avocatului firmei de medicamente al cărei client sunteţi. Motivul 
este că în acest fel acţiunea va fi „privilegiată”, nefiind permisă dezvăluirea ei către 
presă. Este acesta un motiv de proces? 

Sunteţi specialistul în relaţii publice al unei şcoli districtuale care tocmai a cumpărat 
o nouă serie de autobuze şi microbuze pentru transportul elevilor. Fabricantul maşinilor 
vă trimite informaţii despre cât de sigure sunt autobuzele şi cât de bine sunt adaptate 
pentru folosirea de către persoane handicapate. Angajatorul dumneavoastră vă încurajează 
să puneţi aceste informaţii în buletinul de informare al şcolii. Este o idee bună? Va fi 
dată în judecată şcoala dacă o să apară vreodată probleme de siguranţă rutieră ? 

Vi se cere să intocmiti un articol în care să minimalizati criza financiară a companiei 
dumneavoastră. Puteţi să faceţi acest lucru ? 

Un client al dumneavoastră cheltuieşte o sumă mare de bani pentru a obţine un logo 
deosebit, pe care îl promovati în presă descriindu-i evoluţia. Dar dati peste un logo foarte 
apropiat al unei alte organizaţii, publicat deja în Wall Street Journal. Ce puteţi face ? 

Vi s-a cerut să scrieţi scriptul pentru un „infomercial” (o reclamă de mărimea unei 
emisiuni) care mimează o discuţie televizată (un talk show) până acolo încât simulează 
pauzele de reclame. Nu ştiţi nimic despre produsul sau despre doctorul care va fi 
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„intervievat” în timpul acestui infomercial - nimic in plus faţă de ce v-a spus deja şeful. 
Puteţi să scrieţi scriptul ? 

Un client al firmei dumneavoastră, avocat, vă anunţă că tocmai a terminat un curs de 
specializare de o săptămână pentru care a primit o diplomă. Vrea să ştie dacă poate să 
adauge noul titlu antetului destinat documentelor sale oficiale pe care i l-aţi pregătit 
dumneavoastră. Ce-i răspundeţi ? 

Încercaţi să compuneti o reclamă de o pagină pentru secţiunea specială a ziarului care 
se ocupă de evenimentul sportiv în aer liber, organizat anual, de care vă ocupați în anul 
acela. Aveţi nevoie de o fotografie de la evenimentul care încă nu a avut loc. În acelaşi 
timp ştiţi că aveţi o poză de anul trecut cu doi tineri care umflă o saltea pneumatică. 
Puteţi folosi imaginea ? 

Specialistul în resurse umane al organizaţiei dumneavoastră vă întreabă dacă aveţi un 
formular tip de acordare a permisiunii de publicare a fotografiilor angajaţilor din ultimul 
număr al revistei. Unul dintre cei care apar în imagini nu mai lucrează la compania 
dumneavoastră. Nu aveţi permisiunea. Este aceasta o problemă ? 

Acestea sunt tipuri de probleme juridice cu care se confruntă relationistul. Pentru că 
astfel de situaţii vă pot surprinde nepregătit, e bine să aveţi o relaţie strânsă cu avocatul 
firmei. De fapt, cei mai mulţi specialişti în relaţii publice independenţi îşi angajează 
propriul avocat. Bineînţeles, multe dintre dificultăţile juridice ale specialiştilor în relaţii 
publice apar chiar din vina lor. În ultima parte a anilor ’80, preşedintele PRSA a fost 
acuzat de folosirea unor informaţii neautorizate în scop comercial personal - astfel a fost 
dată în judecată prima firmă de relaţii publice din istorie pentru acest motiv. Specialiştii 
în relaţii publice sunt confruntati cu tentaţii nenumărate, iar practicarea relaţiilor publice 
este, din punct de vedere juridic, un adevărat câmp minat. 


Răspunderile juridice în practicarea 
relaţiilor publice 


Specialiştii în relaţii publice sunt mai conştienţi ca niciodată de expunerea lor la probleme 
juridice. Un consilier în relaţii publice din Oklahoma City declară că acum plăteşte o 
asigurare de malpraxis, o cheltuială pe care nu şi-ar fi imaginat-o pe la mijlocul anilor '70. 
Politica lui este răspunsul pe care l-a găsit la cele trei riscuri juridice identificate de avocatul 
Morton Simon: (1) riscul juridic normal, cu care se confruntă orice persoană, cuprinzând 
problemele civile şi penale, inclusiv complotul, înscenarea, (2) riscul legat de domeniul 
de activitate, cel care apare în timpul activităţilor publice sau de relaţii publice, (3) riscul 
neaşteptat, care include orice, de la depunerea unei depozitii ca expert, la cumpărarea de 
bilete la un eveniment sportiv pentru un client, la desfăşurarea de activităţi de lobby fără 
a se înregistra ca atare şi fără a declara veniturile provenite din aceste activităţi. Categoria 
a treia cuprinde permisiunea dată corporațiilor de a folosi relaţiile publice într-o manieră 
ilegală, ca reţea de adunare a contribuţiilor financiare pentru a susţine anumite direcţii 
politice sau candidaţi, iar în arena internaţională permisiunea de a folosi serviciile de 
relaţii publice pentru mită sau pentru desfăşurarea altor activităţi ilegale!. 


1. Morton J. Simon, comunicare ţinută la North Texas Chapter of the Public Relations Society of 
America, Dallas, Texas, 29 august 1978. 
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Răspunderile au crescut pe măsură ce obiceiul subcontractării anumitor activităţi s-a 
răspândit tot mai mult. Organizațiile de relaţii publice au fost întotdeauna responsabile 
pentru ceea ce întreprind contractorii lor. A lucra în colaborare este considerat sinonim 
cu a lucra acasă. Dacă un fotograf angajat de companie nu reuşeşte să obţină permisiunea 
de a fotografia pe cineva, acest eşec se transformă într-unul al companiei, după ce 
fotografia este publicată fără ca acest lucru să fi fost permis. Dar acum fotograful poate 
să ofere fotografia unei companii de relaţii publice care produce broşuri de prezentare, reviste 
sau buletine de informare pentru o anumită companie. Compania rămâne în continuare 
responsabilă pentru rezultatul nefericit, dar desfăşurarea procesului este mai dificilă. 

Consultantul şi profesorul de relaţii publice Marian Huttenstine spune că relaţiile 
publice îşi au originile funcţionale în discursul comercial, în publicitate, în reclame, în 
mesajele clasice ale presei şi, în consecinţă, legile valabile în general, dar şi cazurile 
particulare sunt în evoluţie constantă în toate aceste domenii?. 

Relaţiile publice s-au dezvoltat în Statele Unite în mare măsură datorită climatului 
social, economic şi politic, iar cel din urmă depinde serios de protejarea libertăţii 
cuvântului şi a presei. Huttenstine observă că unele dintre legile care guvernează practica 
relaţiilor publice nu ar fi valabile dacă prevederile Primului Amendament nu s-ar fi 
aplicat şi asupra discursului comercial?. 


Probleme juridice : civile şi penale 


Procesele civile în care sunt inculpati specialiştii în relaţii publice apar în legătură cu 
activităţile de comunicare, de exemplu încălcări ale dreptului de autor, sau activităţile 
fizice, cum sunt accidentele care se întâmplă în timpul unui tur de fabrică. În plus, 
specialistul poate atrage răspunderi statutare sau administrative legate de contactele 
avute cu agenţiile administrative guvernamentale (SEC, FIC, FDA, ICC şi altele). Un 
comunicat trimis presei, de exemplu, poate încălca regulamentele SEC, poate provoca 
încetarea tranzacţionării acţiunilor unei companii şi poate duce la acţionarea în judecată. 
Un anunţ prost scris poate duce la o amendă sau la un proces. Responsabilitatile 
reglementate prin statut sunt importante. Uneori, un proces civil apare ca urmare a 
eşecului de a face ceva considerat o chestiune de supunere (cum ar fi publicarea 
obligatorie a unor informaţii), mai degrabă decât din cauza unei acţiuni incorecte — 
ascunderea intenţionată a unor informaţii, de exemplu. Sau poate să fie o problemă 
eminamente internă, cum ar fi o scrisoare către angajaţi care apără poziţia conducerii în 
legătură cu eforturile de sindicalizare. Comitetul National al Relatiilor de Muncă (NLRB) 
are o impresie proastă despre comunicarea persuasivă care sună ameninţător. 

Mai mult decât cetăţenii obişnuiţi, practicienii de relaţii publice sunt expuşi la multe 
situaţii în care riscă procese penale, cum ar fi mita, impunerea unor preţuri, frauda 
poştală, manipulări de valori mobiliare şi chiar sperjur. Cedarea în faţa acestor încercări 
înseamnă riscul de a fi dat în judecată, mai ales pentru acuzaţia de uneltire. Este 
imperativ, din aceste motive, să înţelegem statutul legal al unui specialist în relaţii 
publice care acţionează ca agent al unui client. Asa cum explică Morton Simon: 


2. Marian Huttenstine, „New Roles, New Problems, New Concerns, New Law”, Southern Public 
Relations Journal, 1 (1), primăvara 1993, p. 5. 
3. Ibid. 
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Orice face relationistul reprezintă o întreprindere în favoarea angajatorului sau clientului 
şi în acord cu acesta. Acţiunile comune sau multipartite sunt caracteristice funcţiei de relatio- 
nist. Aici se află sursa oricărei acuzaţii de uneltire în vederea întreprinderii a ceva ilegal”. 


Simon enumeră cinci situaţii în care specialistul în relaţii publice poate fi acuzat de 
uneltire : (1) participarea la acţiuni ilegale, (2) consilierea, ghidarea şi dirijarea politicii 
din spatele unei acţiuni ilegale, (3) implicarea personală în acţiunea respectivă, (4) con- 
struirea unei agenţii de propagandă pentru a-i combate pe oponenții acţiunii, (5) cooperarea 
întru continuarea unei acţiuni ilegale. 

Un proces civil şi o urmărire penală pot să apară deseori în urma aceleiaşi situaţii 
juridice. Protejarea faţă de acuzaţia dublă, şi civilă, şi penală, adică judecarea de două 
ori a aceleiaşi infracţiuni, nu-i mai apără pe inculpati de procesele civile şi penale. În 
1997, Curtea Supremă a promovat decizia prin care acuzaţii care afirmă că au fost destul 
pedepsiţi printr-o pedeapsă civilă trebuie să arate că pedeapsa primită în urma unui 
proces civil este echivalentă cu pedeapsa penală (cazul Hudson versus Guvernul SUA). 
Când o companie este amendată în justiţie într-un proces civil, este mai puţin probabil 
ca şi managerii săi să fie acuzaţi penal. Totuşi, procesele paralele, civile şi penale, au 
devenit comune de când Congresul a luat decizia de a da pedepse civile în cazurile care 
implică regulamentele legate de valorile imobiliare, activităţile bancare, codurile de 
protecţie a mediului şi legile referitoare la medicamente. Guvernul poate acuza şi încerca 
să impună amenzi civile, să reglementeze confiscarea proprietăţii sau să interzică unei 
firme să facă afaceri cu anumite instituţii“. 


Relaţiile publice şi procesele juridice 


Simon sugerează că relationistii sunt implicaţi de obicei în patru feluri de procese: 
procesele mari, cazurile de interes uman, procesele de rutină, participarea ca martori. 
Procese mari sunt, după cum descrie el, cele care reprezintă... 


...actiuni antitrust care vizează strategia generală de piaţă [a companiei], audierea a mii 
de angajaţi despre relaţiile de muncă, procesele care se referă la răspunderea pentru produsul 
pus pe piaţă - mai ales când este vorba de siguranța sau acceptarea unui produs —, acuzaţiile, 
din partea deţinătorilor minoritari de acţiuni, privind proasta gestionare sau frauda şi alte 
dispute care privesc succesul companiei“. 


Cazurile de mare interes uman pot să nu implice mulţi bani, dar natura lor le face 
interesante pentru canalele de ştiri. Simon enumeră următoarele exemple : 


Acuzatiile minore de încălcare a unor drepturi cetăţeneşti, un conflict legat de planurile locale 
de urbanism, procesul privind dreptul la intimitate intentat de o vedetă, acuzaţii de poluare a 
aerului sau a apei, procesele intentate de foşti angajați ai companiei, pensionati, pentru a obține 
mărirea pensiei, şi o mulţime de alte litigii care privesc interesele comunitare sau individuale. 


4. Morton J. Simon, Public Relations Law, Appleton-Century-Crofts, New York, 1969, p. 16-17. 
Vezi şi Joseph McSorley, A Portable Guide to Conspiracy Law : Developing Strategies for Criminal 
and Civil Cases, The American Bar Association, Washington, D.C., 1996. 

5. Edward Felsenthal, „Justices Rule People Fined by U.S. Also Can Be Criminally Prosecuted”, 
Wall Street Journal, 11 decembrie 1997, p. B14. 

6. Simon, op.cit., pp. 16-17. 
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Procesele de rutină reprezintă rezultatul obişnuit al conducerii unei afaceri. Acestea 
includ „acţiunile de încălcare a unui contract, pretenţiile financiare ale celor care au 
lucrat într-o afacere, chestiunile legate de plătirea impozitelor”. Procesele de rutină 
implică rar activităţile de relaţii publice, cum sunt elaborarea de documente, comunicatele 
de presă sau conferințele de presă ale directorilor. De aceea, majoritatea litigiilor de 
rutină nu presupun implicarea relationistilor sau ajutorul vreunei firmei de relaţii publice 
(dacă respectiva companie acuzată este clientul acesteia). Bineînţeles, specialistul în 
relaţii publice care este patronul unei firme sau care lucrează ca un consultant poate fi 
subiectul oricărui tip de proces de rutină, ca oricare persoană implicată în afaceri. 

Procesele care presupun aducerea ca martor a unui specialist în relaţii publice implică, 
de obicei, ori participarea acestuia la programul companiei care reprezintă subiectul 
procesului, ori calitatea lui de martor „expert”. Aceste procese se întind de la „procesele 
legate de pregătirea discursului unui preşedinte de companie pentru prezentarea în faţa 
unui comitet al Congresului, până la pretenţia unui furnizor de a primi două sute de 
dolari pentru mesele şi scaunele folosite la un picnic al companiei”. Procesele de acest 
tip pot implica şi un client important sau un director de companie acuzat că a comis o 
ilegalitate. 

Potenţialul pe care îl are în zilele noastre orice fel de caz - nu doar cele pe care Simon 
le numeşte procese „mari” sau cele de mare „interes uman” - de a a atrage atenţia 
presei se datorează aşa-numitului litigation journalism’. Carole Gourney, profesorul de 
relaţii publice care a definit această specializare într-un articol din New York Times 
în 1992, afirmă că acest tip de jurnalism reprezintă folosirea şi/sau manipularea ştirilor 
şi a informaţiilor din mass media pentru a susţine poziţiile acuzatorilor în procesele 
civile şi/sau pentru a promova avocaţii care apar în instanţe în scopul de a le atrage clienţi 
în acest tip de procese”. Această promovare a avut loc şi pentru marile cazuri penale 
celebre. 


Litigation Journalism/Litigation Public Relations 


Ceea ce Gorney a definit drept litigation journalism a fost numit si litigation public 
relations, pentru că in această situaţie avocatul se comportă in acelaşi timp ca avocat şi 
ca publicist/purtător de cuvânt al clientului său. Unul dintre cei mai cunoscuţi pentru 
această practică este Robert L. Shapiro, care l-a reprezentat pe O.J. Simpson în procesul 
în care era acuzat de crimă. „Când reprezentăm astfel de cazuri publice, intrăm în rolul 
unui specialist în relaţii publice”, scria el într-un articol din 1993, intitulat „Utilizarea 
mass media în avantajul propriu”. Deşi Shapiro nu recomanda să fie mintite mass media 
sau să se inventeze fapte, totuşi spunea că o manipulare calculată a mass media informative 


* În sistemul juridic american bazat pe jurati, influențarea atât a acestora, cât si a opiniei publice 
înaintea desfăşurării unui proces sau chiar în timpul acestuia, prin articole de presă, se consideră 
a fi o încălcare a dreptului la un proces corect. Acesta este motivul pentru care panelul de jurati, 
de la selectarea lor, este ţinut la distanţă de mass media. Întrucât expresiile sunt intraductibile, le 
vom folosi în engleză sau parafrazat, referindu-ne la „articolele de presă difuzate în timpul în care 
un caz se află în atenţia justiţiei” (n.tr.). 

7. Carole Gorney, Introductory remarks, Symposium on Litigation Journalism, Austin O. Furs, Jr., 
Series at Lehigh University, Bethlehem, Pennsylvania, 5 mai 1994. 
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este esenţială pentru avocatul apărării, pentru a contracara ceea ce el consideră a se afla 
în avantajul natural al procurorului®. 

Procurorii s-au folosit şi ei de articolele de presă care prezintă cazurile aflate în 
atenţia justiţiei. Aşa s-a ajuns ca un caz să fie judecat de către tribunalul opiniei publice 
în acelaşi timp cu judecata de la tribunal. Consecința este un conflict între Al Cincilea 
şi Al Saselea Amendament, ultimul prevăzând dreptul inculpatilor la o judecată corectă. 
Folosirea specialiştilor în relaţii publice în procesele celebre nu este nouă — însă practica 
îmbinată, realizată de avocaţi, de profesare atât a relaţiilor publice, cât şi a legii, este 
nouă. 

În legătură cu procesele civile, au crescut preocupările juridice ale specialiştilor în 
relaţii publice faţă de ceea ce Marian Huttenstine numeşte datoria sau obligaţia juridică 
a unei comunicări clare şi corecte, încrederea ce poate fi abuzată (efectele neplăcute 
legate de faptul de a depinde de capacitatea cuiva de a păstra secrete confidentiale), 
responsabilitatea vicarială (a celui care reprezintă o persoană sau organizaţie), respondeat 
superior (răspunderea pentru acţiunile altora) şi utilizarea de bună-credinţă a informaţiilor”. 

Datoria reprezintă obligaţia de drept civil de a acţiona într-o manieră consecventă cu 
ceea ce se aşteaptă de la o „persoană rezonabilă”, după definiţia unui judecător sau a 
unui juriu. Problemele din acest domeniu au apărut în legătură cu recunoaşterea riscurilor 
şi publicarea de avertismente sau cu furnizarea de informaţii greşite. De determinarea 
acestora depinde interpretarea gradului în care ascultătorul sau cititorul au acţionat, în 
urma mesajului, in mod „rezonabil”. Consecințele încrederii în mesaj trebuie să genereze 
pierderi cuantificabile în termeni financiari pentru ca situaţia să fie tratată într-un 
tribunal”. 

Încrederea păgubitoare poate să apară şi când informaţia furnizată este greşită sau 
când o promisiune este încălcată. Un exemplu este încrederea în informaţiile date de 
alţii, cum sunt cercetătorii şi cei care lucrează la dezvoltarea de programe, care oferă 
informaţii destinate a fi publicate despre produsele firmei sau care se ocupă de publicitate, 
informaţii care se dovedesc a nu fi în întregime corecte. Un alt exemplu implică folosirea 
sau distribuirea de informaţii de la un furnizor, care mai târziu s-au dovedit a fi greşite. 
Înşelarea încrederii apare şi atunci când un specialist în relaţii publice este sursa de 
informaţie către mass media informative sau alte tipuri de presă pe baza unei promisiuni 
de confidentialitate, care este încălcată mai târziu, iar rezultatele provoacă daune sursei”. 

A fi responsabil pentru acţiunile altora, care lucrează prin contract cu o firmă, a 
reprezentat întotdeauna o obligaţie juridică. Dar acum este nevoie de mai multă responsa- 
bilitate din partea organizației, pentru a ne asigura că aceia care lucrează pentru 
organizație, direct, ca angajați, sau indirect, ca subcontractanti, nu vor întreprinde nimic 
ilegal. Organizațiile reuşesc mai greu în ziua de azi să îndeplinească aceste obligații, 
deoarece operațiuni întregi sunt contractate cu alții din exterior, care deseori încheie 
subcontracte pentru servicii speciale. Un exemplu ar fi o firmă contractoare angajată să 
elaboreze un buletin de informare săptămânal, care încheie apoi un subcontract cu alții 


8. Jaxon VanDerbeken, „A Lawyer’s Media, Simpson’s Attorney Follows Own Strategy in Manipulating 
News Coverage”, Fort Worth Star-Telegram, 26 iunie 1994, p. A6. 

9. Huttenstine, „New Roles...”, art. cit., p. 5. 

10. Ibid., pp. 5-7. 

11. Ibid., pp. 7-8. 
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pentru partea artistică sau pentru distribuţie. Pentru orice fac subcontractorii răspunde 
organizaţia ultimă din acest lant in care lucrează ei, şi nu doar contractorul lor direct!?. 

Folosirea corectă a legilor dreptului de autor a devenit tot mai complicată din cauza 
mijloacelor electronice de transmitere a informaţiilor!s. Vom examina această chestiune 
în detaliu mai târziu în acest capitol. 


Consilierea juridică în practicarea relaţiilor publice 


Majoritatea instituţiilor mari, a afacerilor şi a mass media beneficiază de consiliere 
juridică. Dacă clientul are specialişti juridici, ei trebuie folosiţi. Consilierul juridic al 
unei companii este la fel de dornic să se ferească de probleme pe cât este şi compania. 
Să aducem nişte precizări, totuşi. Unii avocaţi nu sunt pregătiţi în domeniul legislaţiei 
comunicării, iar instinctul lor de apărare este să determine clientul sau compania 
respectivă să nu spună nimic. Acesta însă nu este cel mai bun răspuns din perspectiva 
relaţiilor publice. Trebuie găsit consilierul juridic specializat în astfel de probleme. 

Mulţi specialişti şi-au adunat biblioteci de cazuri şi regulamente în legătură atât cu 
relaţiile publice, cât şi cu clienţii lor. În plus, multe firme de relaţii publice au pregătit 
manuale de îndrumare pentru angajaţi, ca să îi alerteze în legătură cu punctele care pot 
provoca probleme juridice. Mulţi clienţi au şi ei aşa ceva. Specialistul în relaţii publice 
trebuie să ceară aceste manuale şi să le consulte cu atenţie, examinând punctele unde o 
proastă înţelegere poate crea probleme. 

Specialistul în relaţii publice din cadrul unei corporaţii trebuie să stabilească o 
legătură cu avocatul corporației, sfătuieşte Morton Simon. El sugerează că unii directori 
executivi le cer specialiştilor în relaţii publice să întreprindă acţiuni „machiavelice” 
pentru că ei nu înţeleg ce are de făcut un relationist, întrucât se flutură în toate părțile 
descrieri „vagi” ale atribuţiilor acestuia şi întrucât activităţile din relaţii publice sunt 
greu de definit!*. 

Un alt motiv este că în ziua de azi specialistul în relaţii publice ocupă o poziţie 
importantă, de conducere, în cadrul firmei, ajutând la elaborarea strategiilor de piaţă 
care vor afecta într-o oarecare măsură diferitele publicuri ale companiei, manifestând o 
atenţie specială pentru modul în care politicile vor fi înţelese şi acceptate de către aceste 
publicuri. De aceea, practicianul de relaţii publice se găseşte într-o poziţie bună pentru 
a asista consiliul de conducere al corporației în elaborarea strategiei acesteia şi pentru a 
sugera modul în care vor reacţiona publicurile la eventualele acţiuni juridice!5. Specia- 
listul în relaţii publice va avea, de asemenea, nevoie de ajutorul consilierului juridic, mai 
ales în problemele financiare. Pentru aceste motive, relaţia dintre cei doi specialişti 
trebuie să fie una de complementaritate, şi nu de adversitate. 

Relaţia dintre ei poate să nu fie, totuşi, privilegiată, în sensul juridic”. Specialiştii în 
relaţii publice fac presupunerea periculoasă că, atunci când analizează o situaţie împreună 


12. Ibid., p. 8. 

13. Ibid., p. 10. 

14. Morton J. Simpson, comunicare la North Texas PRSA. 

15. David H. Simon, „Lawyer and Public Relations Counselor: Teamwork or Turmoil?”, American 
Bar Journal, 63, august 1977, pp. 1113-1116. 

* Adică la adăpost de dezvăluirea publică (n.tr.). 
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cu avocatul, se pot folosi de privilegiul secretului discuţiei dintre avocat şi client. Nu 
întotdeauna se întâmplă aceasta. Unele tribunale au decis ca, dacă discuţia cuprinde un 
amestec de subiecte juridice şi de afaceri şi nu are ca scop principal şi iniţial problemele 
juridice, informaţiile oferite de cel consiliat în discuţia cu consilierul să nu fie considerate 
secrete, şi deci să poată fi făcute publice. Cheia situaţiei este reprezentată de măsura în 
care avocatul este motivat să îşi asume poziţia de consilier juridic şi să dea sfaturi juridice. 

Tot astfel, simpla trecere a unui document prin mâinile unui avocat nu are drept 
consecinţe aplicarea privilegiului relaţiei dintre avocat şi client. Documentele respective 
pot, mai târziu, să fie făcute publice. Chiar documentele pregătite de avocaţii companiei 
pot să fie, din această perspectivă, publicabile dacă ele conţin sfaturi către conducere 
care ţin de strategia de afaceri şi sunt într-o proporţie însemnată nonjuridice. Materialul 
trebuie să fie în primul rând un sfat juridic pentru ca privilegiul relaţiei dintre client şi 
avocat să se aplice’®. 


Moduri de a ne feri de necazuri 


Mentinerea unei relaţii bune cu avocatul organizaţiei este una dintre cele mai bune 
metode de a vă feri de probleme juridice, dar avocatul Morton Simon identifică alte cinci 
metode : 

1. Recunoaşteţi-vă responsabilitatea individuală pentru acţiunile dumneavoastră ; 
niciodată nu aplicaţi principiul „Am făcut doar ce a zis şeful”. Legea oricum nu 
ia în considerare acest lucru. 

2. Încercaţi să cunoaşteţi totul despre afacerea organizaţiei pentru care lucraţi. 

3. Nu luaţi în seamă diferenţa de detaliu dintre relaţiile publice şi reclamă, pentru că 
legea o ignoră deseori. 

4. Decideţi-vă cât de departe sunteţi hotărât să mergeţi într-o direcţie când riscati 
închisoarea, încetarea activităţii sau interzicerea ei definitivă. 

5. „Cunoaşteţi-vă duşmanul”, şi mai ales acele agenţii guvernamentale care ar putea 
să vă urmărească. Este util să vă aflaţi pe listele de discuţii ale agenţiei şi să fiţi 
la curent cu discursurile conducătorilor ei. Deseori, ele oferă primele indicii ale 
unor probleme potenţiale pentru compania dumneavoastră sau pentru domeniul 
economic în care lucraţi. 


Recunoaşterea unor zone periculoase vă poate menţine atent la unele probleme 
potenţiale. Simon observă că există trei tipuri de implicare juridică. Primul dintre ele 
constă în aplicarea reglementărilor federale, statale sau locale ale agenţiilor guverna- 
mentale în orice domeniu, de la legile antitrust la autorizatiile de construcţie. 

Cel de-al doilea constă în activități legate de guvernare, activităţi care depind de legi 
şi regulamente, ca acelea care se referă la: calomnie, defăimare ; dreptul la intimitate ; 
sfidarea autorităţii tribunalului ; proprietatea intelectuală, incluzând drepturile de autor, 
mărcile înregistrate, brevetele de invenţii ; publicitatea, opiniile politice, înregistrarea 
activităţilor politice de lobby şi reprezentarea guvernelor străine ; disputele contractuale ; 
acţiunile întreprinse de deţinătorii de valori mobiliare; problemele de concurenţă 


16. „PR Communications Not Privileged, Can End Up in Court”, pr report, 21 iulie 1997, pp. 1-2. 
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neloială ; folosirea fotografiilor individuale şi de grup; pregătirea comunicatelor de 
presă, de informare publică, produsele de reclamă, jocurile şi produsele comerciale 
oferite gratuit ca reclamă, colectele de bani. 

Al treilea tip constă din contracte cu clienţii şi furnizorii de produse şi servicii. Acest 
tip se referă la probleme de genul cine este proprietarul unui jingle folosit în reclame 
atunci când clientul se mută de la agenţia care a creat reclama la alta sau care sunt 
urmările dacă fotograful angajat să developeze nişte fotografii strică negativele pe care 
i le-a dat compania”. 

În oricare dintre aceste cazuri, un specialist în relaţiile publice care nu este implicat 
poate fi chemat de oricare dintre parti pentru o depozitie ca expert. Când se întâmplă aşa 
ceva, specialistul trebuie să facă o cercetare serioasă a problemei - să adune informaţii 
şi să nu se bizuie doar pe ce i s-a prezentat la început. (Cele mai multe mărturii ale 
relationistilor constau în descoperirea faptelor, în partea de pregătire a cazului.) În plus, 
cei mai mulţi specialişti în relaţii publice îşi previn avocaţii, care pot să-i sfătuiască 
asupra unor capcane juridice sau a efectelor negative în plan personal pe care le-ar putea 
avea unele acţiuni. Părţile unui proces plătesc in general pentru serviciile celor convocați 
ca experţi. Totuşi, o sumă exagerată poate invalida mărturia. (Partea adversă încearcă de 
obicei să facă publică suma precisă plătită expertului, ca parte a depozitiei.) 


Zone periculoase. Cele mai periculoase zone, din perspectivă juridică, pentru un 
practician de relaţii publice, sunt: memo-urile, scrisorile de afaceri şi luptele pentru 
obţinerea unei împuterniciri ; folosirea fotografiilor ; pretenţiile legate de produse ; 
acuzaţiile de calomnie şi defăimare ; promoţiile care implică jocuri ; informarea publică 
de natură să ducă la prezentarea greşită a produsului, firmei sau serviciului ; campaniile 
politice. Specialistul trebuie să aibă la îndemână o listă a legilor care reglementează 
domenii precum contractele sau comunicatele, precum şi declaraţiile privind responsa- 
bilitatea sau dreptul la intimitate. 

Cel mai important, nu emiteti presupuneri. Cereti asistenţă juridică. Discutati cu 
consilierul juridic al firmei. Lucrati în legătură strânsă cu avocaţii specializaţi în mass 
media şi cu avocaţii organizaţiei. New York Stock Exchange, bursa de valori new-yorkeză, 
încurajează oamenii să sune şi să pună orice fel de întrebări. Puneti întrebări oricărui 
organism guvernamental implicat şi cereti informaţii despre precedentele juridice sau 
solicitati un verdict informal. 

A cere sfatul şi asistenţa instituţiilor guvernamentale nu va fi o măsură încununată de 
succes, totuşi, în ceea ce priveşte una dintre cele mai comune surse de probleme pentru 
orice organizaţie : procesele intentate de un angajat care „suflă-în-fluier” pentru a atrage 
atenţia autorităţilor asupra unei probleme juridice. Legile valabile la nivel local, statal 
sau federal restrâng dreptul la informarea publică în aceste cazuri de semnalare a unei 
probleme, astfel că strategiile normale nu vor avea succes. De exemplu, legile federale 
consacră o perioadă de 60 de zile de confidentialitate asupra dezvăluirilor unui vigilent 
de acest gen. În unele cazuri, o organizaţie poate să se afle sub investigaţie timp de un 
an sau mai mult, înainte ca situaţia să fie dezvăluită public de chiar unitatea guverna- 
mentală implicată. Toată comunicarea de relaţii publice va fi reprezentată doar de reacţii. 


17. Morton Simon, Public Relations Law, pp. 16-17. 
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Se întâmplă acelaşi lucru dacă informaţiile despre caz apar în mod nedorit. „Scurgerile” 
de informaţii pot să îşi aibă originea în afara organizaţiei, prin intermediul unei persoane 
care este la curent cu o situaţie, dar interdicțiile tribunalului, în asemenea cazuri, 
afectează atât organizaţia, cât şi pe cel care a făcut dezvăluirile. 

La nivel naţional, cei care „suflă în fluier” şi dau în vileag neregulile unei organizaţii 
sunt protejaţi de U.S. Federal False Claims Act (Legea federală privind falsele pretenţii) 
care le permite cetăţenilor să dea în vileag greşelile făcute de o organizaţie, să dea în 
judecată acea firmă în numele guvernului, în procese desfăşurate cu uşile închise, şi să 
obţină 25% din suma pe care o primeşte guvernul, în cazul unui verdict favorabil. La 
nivel local sau statal, primul rol al administraţiei este să îl protejeze pe denuntator de 
anumite genuri de răzbunare, de obicei concedierea. Oricare dintre nivelurile admi- 
nistrative l-ar sprijini pe denunţător, organizaţia se va afla în poziţia de acuzat. Guvernul 
are şi autoritatea, şi puterea de partea sa, iar opinia publică îl susţine pe cel care a 
denunţat neregulile pentru că îl consideră un cetăţean responsabil care atrage atenţia 
asupra ilegalităţilor comise de o organizaţie!t. 


Reglementările guvernamentale 


Ca specialist, vă puteţi trezi că lucraţi cu oricare dintre cele câteva sute de agenţii guverna- 
mentale. Dintre toate, cinci sunt cele mai importante : Postal Services (serviciile poştale), 
The Securities and Exchange Service (SEC, Comisia de valori mobiliare), The Federal 
Trade Comission (FTC, Comisia de comerţ federal), The Food and Drug Administration 
(FDA, Administraţia pentru alimente şi medicamente) şi The Federal Communications 
Comission (FCC, Comisia federală pentru comunicaţii). 


Serviciile poştale 


Regulamentele Postal Service împiedică răspândirea prin poştă a materialelor obscene, a 
informaţiilor despre jocuri de noroc (două elemente importante : respectul şi şansa), a 
materialelor care incită la revolte, crime, incendieri, asasinate. O lege din 1975 scuteşte 
ziarele şi staţiile de televiziune de la pedepsele aplicate în cazul difuzării de informaţii 
despre sistemele de loterie de stat. Totuşi, ziarelor nu le este permis să prezinte informaţii 
despre loteriile altor state în ediţiile care sunt expediate prin poştă. 

Anumite legi statale interzic difuzarea de reviste care au tipuri speciale de reclamă - 
deci cei care cumpără spaţiu publicitar trebuie să fie atenţi. Mai mult, deşi există 
specificaţii substanţiale despre insertiile publicitare în revistele cu tarif redus, referinţa 
completă asupra subiectului în Manualul Serviciilor Poştale în legătură cu publicaţiile cu 
difuzare controlată transportate prin acest serviciu public este reprezentată de o singură 
frază: „Nu este permisă includerea altor materiale la împachetare”. 

Lucrurile care pot fi trimise prin poştă fac obiectul numeroaselor regulamente privind 
mărimea, greutatea, grosimea şi locul unde trebuie amplasată adresa. E mai bine ca 


18. „The ABC of Dealing with Whistle-Blower Suits”, tips and tactics, supliment al pr reporter, 
27 mai 1996, pp. 1-2. 
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designul unei piese să fie verificat de către poştă sau să se folosească dimensiunile şi 
greutăţile aprobate. 

Libertatea unui expeditor de a ajunge la public prin trimiteri poştale directe a fost 
limitată în 1970 printr-o decizie a unei curţi districtuale, care a fost aprobată de Curtea 
Supremă a Statelor Unite!”. Expeditorii pot fi obligaţi să şteargă o adresă de pe lista lor 
de expediţii şi legea le poate interzice să expedieze direct sau prin intermediul unui agent 
orice trimitere poştală către o adresă, dacă aşa cere destinatarul. 

Primul caz a fost când o afacere bazată pe comandă prin poştă a încălcat o lege californiană 
care prevedea că destinatarul are dreptul să refuze primirea „unui mesaj publicitar care oferă 
spre vânzare ceea ce destinatarul are libertatea să considere că ar fi erotic sau provocator 
sexual”. Dacă este încălcată această prevedere, destinatarul poate să raporteze, iar Directorul 
General al Poştei va informa expeditorul, care are pe urmă ocazia să răspundă. Se va ţine 
o audiere administrativă, pentru a se vedea dacă s-a încălcat prevederea respectivă. 
Directorul General al Poştei poate cere Procurorului General al Statelor Unite să ia 
măsuri de respectare a acestei solicitări prin intermediul unei hotărâri judecătoreşti. 

Trei lucruri sunt importante din această perspectivă : 

1. Legea permite unei persoane să decidă singură dacă doreşte să primească ceva de 

la un anumit expeditor. (Nu e nevoie ca materialul să fie erotic.) 

2. Vânzătorul nu are dreptul constituţional de a trimite un material nesolicitat pe 

adresa cuiva. Dreptul expeditorului de a comunica încetează în faţa cutiei poştale 
a unui destinatar care nu doreşte să primească materialul. 

3. Legea satisface dreptul la un proces corect al vânzătorului care trimite materialul. 
Se asigură audierile administrative, dacă expeditorul violează ordinul prohibitiv al 
serviciilor poştale, şi o audiere juridică înainte de promulgarea unui ordin de 
interzicere de către tribunalul districtual. 


Drept consecinţă, Serviciile Poştale furnizează două formulare relevante. Formularul 
2150 este trimis unui anumit expeditor şi este cerut de obicei când destinatarul a mai 
primit materiale obscene sau legate de sex prin poştă. Formularul 2201 este o cerere prin 
care numele unei persoane va fi scos de pe toate listele de expediţii. Încercând să 
contracareze legislaţia care tinteste spre controlarea mesajelor nesolicitate, Direct Marketing 
Association (Asociaţia marketingului direct) a cerut ca toate persoanele care vor să fie 
scoase de pe listele de expediţie ale membrilor acestei asociaţii să-şi trimită numele şi 
adresa poştală către DMA. Pe urmă, DMA contactează individual expeditorii şi le cere 
să şteargă acele nume. (DMA a fuzionat în 1998 cu Association of Interactive Media, un 
important grup de comerţ electronic care operează acum ca subsectie a DMA.) 


Comisia de valori mobiliare 
(Securities and Exchange Commision, SEC) 


Corporaţiile publice (acelea ale căror acţiuni sunt deţinute şi tranzacţionate public) 
trebuie să trateze regulamentele SEC cu multă atenţie. Toate corporatiile trebuie să fie 
conştiente de informaţiile personale şi financiare pe care le dau publicităţii şi să fie 


19. Rowan v. Post Office Department, 397 U.S. 728 (1970), apel al U.S. District Court of Central 
District of California, 22 ianuarie 1970, încheiat în 4 mai 1970. 
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sensibile la aceste practici. Cu cât e mai mare compania, cu atât e mai probabil să lase 
să-i scape ceva ce nu ar trebui făcut public. Acest lucru este adevărat mai ales atunci când 
corporatia trebuie să-şi coordoneze difuzarea informaţiei cu unul dintre clienţii ei (mai 
ales în cazul companiilor cu contracte guvernamentale) sau când comunicatele de presă 
sunt pregătite de o firmă din afară. 

Este înţelept să folosiţi o procedură de aprobare a comunicatelor de presă, astfel încât 
nimeni să nu fie pus în încurcătură în legătură cu ce are de făcut şi în situaţia de a lansa 
un subiect înainte ca acesta să fie aprobat (vezi exemplul 9.1). Unele instituţii lansează 
numai informaţia cerută, însă, dacă sunt utilizate comunicatele drept semnale de avertizare 
timpurie (ca în cazul falimentelor) sau ca anunţuri oportune de veşti bune, se poate 
ajunge la proces. A lua iniţiativa în bătăliile de preluări de firme a devenit o tactică de 
relaţii publice, dar abuzurile financiare din anii '80 au obligat SEC să joace un rol mai 
activ în dezvăluirile de strategii. 

American Society of Corporate Secretaries, după discuţii cu reprezentanţii SEC, a 
întocmit nişte îndreptare referitoare la dezvăluirea informaţiei, care să le fie de ajutor 
angajaţilor responsabili pentru răspândirea informaţiilor unei corporaţii către analiştii 
financiari şi către investitori (vezi exemplul 9.2). Unele companii şi-au creat mecanisme 
de verificare internă, iar altele cer să se meargă dincolo de ceea ce este obligatoriu prin 
lege (vezi exemplul 9.3). 

Specialiştii în relaţii publice au de pregătit două documente anuale : raportul anual şi 
raportul 10-K (un raport financiar cerut de SEC). Rapoartele anuale au devenit mijloace 
promoţionale folosite de brokerii de investiţii şi chiar de companie pentru a prezenta 
organizaţia tuturor membrilor publicului financiar, de la bănci la analişti. Când sunt 
distribuite rapoartele anuale, este trimis şi un comunicat de presă - sumar al punctelor 
principale (vezi exemplul 9.4). Încercarea de a face din raportul anual un document 
integrat nu prea a reuşit, astfel încât SEC foloseşte formularul 10-K drept cea mai bună 
cale de a integra mesajul conducerii cu rapoartele financiare (vezi exemplul 9.5). 

În rapoartele anuale şi comunicatele de presă care le însoțesc, SEC permite mentio- 
narea unor previziuni speculative. Ele sunt numite „declaraţii de anticipare” şi trebuie 
identificate ca atare în raport şi în comunicat. 


Dezvăluirile prompte şi adecvate de informaţii materiale. Principalul scop al Federal 
Securities Act (Legea federală privind valorile mobiliare) îl reprezintă publicarea de 
informaţii privitoare la baza materială a corporațiilor, într-o manieră promptă şi adecvată, 
informaţii care afectează deciziile investitorilor ; scopul FSA este şi cel al politicii 
oficiale a bursei naţionale a valorilor mobiliare ale companiilor deţinute public. Pe lângă 
SEC, care administrează şase mari domenii, există şi alte agenţii federale importante 
pentru instituţiile financiare, printre care se numără Federal Deposit Insurance Corporation 
(FDIC, Corporaţia asigurărilor pentru depozitele federale), care asigură depozitele 
bancare, şi Federal Home Loan Bank Board (FHLBB, Comitetul bancar federal de 
împrumut pentru populaţie), care răspunde de economii şi împrumuturi. 

Marile procese juridice au arătat că oficialii şi angajaţii unei corporaţii trebuie să 
înţeleagă obligaţia corporației de a face publice informaţiile de acest gen in mod adecvat”. 


20. Două procese importante sunt SEC v. Texas Gulf Sulphur, 344 F Supp. 1983 (1972) şi Financial 
Industrial Fund v. McDonnel Douglas, 474 F. 2d 514 (1973). 
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Exemplul 9.1 
Proceduri de aprobare a comunicatelor de presă 


GESTIONAREA COMUNICATELOR DE PRESĂ DESPRE PRODUSE NOI 

1. Prima schiţă la sursele primare pentru aprobarea preliminară. 

2. Schița sau comunicatul la secretariatul corporației pentru aprobare. 

3. Documentul preliminar revizuit la departamentul juridic pentru aprobare. 

4. Documentul preliminar la directorul general pentru aprobarea în anumite circumstanţe. 
(Managerul de relaţii publice al grupului trebuie să îl evalueze şi el la acest moment.) 
Copia comunicatului aprobat este trimisă celor care se ocupă de comunicatele companiei, 
împreună cu listele instituţiilor mass media selectate pentru distribuţie. 

Informarea publică va depinde de natura produsului, importanţa lui pe diferitele pieţe şi 
domenii industriale şi de strategia de piaţă a dezvoltării lui. (Distribuirea comunicatului 
trebuie să fie cât se poate de largă, fără să vizeze instituţiile mass media care în mod evident 
nu sunt interesate.) 

Distribuţia internă a comunicatului de presă va fi hotărâtă de managerul de relaţii publice 
al grupului. 


LANŢUL APROBĂRILOR PENTRU COMUNICATELE PREGĂTITE DE AGENŢII 
Verificarea prin confruntarea cu sursa primară din cadrul departamentului. 
Trimiterea documentului către managerul de relaţii publice al grupului pentru revizuirea din 
partea corporației. 
După aprobările de la nivelul corporației, distribuţia poate fi făcută prin canalele agenţiei. 
Copii ale comunicatului final sunt trimise la toţi cei implicaţi în procesul de revizuire. 
(Comunicatele de presă care trebuie aprobate la nivelul corporației includ reportaje, studii 
de caz, lansările de produse noi şi orice altă informaţie legată de produs trimisă revistelor 
sau altor mass media informative.) 


GESTIONAREA COMUNICATELOR DE PRESĂ PERSONALE 
Prima versiune înaintată individului menţionat în comunicat pentru a fi verificată corectitu- 
dinea informaţiilor. 
Documentul de lucru trimis celui care cere apariţia comunicatului. 
Documentul de lucru înaintat managerului general al diviziei sau superiorilor ierarhici 
imediat următori, la nivelul corporației. 
Documentul înaintat secretariatului corporației şi departamentului juridic, pentru avizarea 
juridică. 
Documentul înaintat vicepreşedintelui grupului în cazul promovărilor importante la nivelul 
diviziei. În cazul promovărilor importante la nivelul corporației, directorul, preşedintele 
consiliului de administraţie, vicepreşedintele executiv sau consilierul general trebuie să dea 
aprobările. 
Informarea publică trebuie să includă oraşele în care sunt localizate filialele, în care se află 
sediul general, în care îşi au reşedinţa indivizii menţionaţi în document; publicaţiile 
asociaţiilor profesionale, ale absolvenţilor, ca şi revistele domeniilor industriale cu care are 
legătură grupul sau cu care este asociat individul menţionat. 
Distribuţia internă este hotărâtă de managerul de relaţii publice al grupului sau, în cazul 
promovărilor importante, de către directorul de relaţii publice. 

8. Copii ale comunicatului trebuie trimise tuturor celor incluşi în lanţul aprobărilor. 


Notă: Aceste proceduri depind de politica şi structura fiecărei organizaţii. Fiecare organizaţie îşi 
dezvoltă propriile proceduri de revizuire a materialelor scrise. 
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A Exemplul 9.2 
Indrumar pentru relaţiile cu analiştii financiari şi investitorii 


. PRINCIPIILE DEZVĂLUIRII PUBLICE 
Regula de bază pentru oficialii corporației, când intră in contact cu analiştii financiari şi cu 
alti membri ai comunităţii investitorilor, este că nici un subiect nedezvăluit anterior, bazat 
pe informaţii legate de baza materială a corporației, nu trebuie divulgat sau discutat decât 
după ce subiectul respectiv a fost dezvăluit publicului printr-un comunicat de presă general 
sau printr-o declaraţie publică echivalentă, şi numai atunci. Informaţia despre baza materială, 
aşa cum a fost recent definită de către SEC, este „de aşa mare importanţă încât este de 
aşteptat să afecteze judecata investitorilor în ceea ce priveşte cumpărarea, vânzarea sau 
păstrarea de acţiuni. Dacă este cunoscută de toată lumea, o astfel de informaţie este de 
aşteptat să afecteze direct preţul de piaţă al acţiunilor”. Luând în considerare informaţiile 
din fiecare caz selectat, informaţia despre baza materială constă în informaţii despre 
corporație sau despre valorile sale mobiliare care, dacă ar fi publicate, ar putea avea un 
impact rapid şi substanţial asupra preţului de piaţă al acţiunilor respectivei companii, 
rezultând o schimbare excesivă a preţului, faţă de fluctuațiile zilnice sau săptămânale ale 
acţiunilor despre care este vorba. 
The New York Stock Exchange (bursa de valori new-yorkeză) a recomandat corporațiilor să 
ducă o politică a „uşilor deschise” în relaţiile lor cu comunitatea investitorilor. Este 
acceptabil să se comunice cu deţinătorii de acţiuni, analiştii financiari, consilierii de 
investiţii, fie în mod individual, fie în grup, să li se răspundă la întrebări sau să li se ofere 
voluntar informaţii — atâta timp cât informaţiile nedezvăluite despre baza materială nu sunt 
divulgate în mod preferenţial. Este important ca informaţia să nu fie dată unui individ sau 
grup căruia corporatia nu i-ar oferi-o de bunăvoie sau să nu îi fie dată doar acestuia, dacă 
este cerută şi de alte persoane/grupuri. Cu alte cuvinte, trebuie evitat tratamentul preferenţial 
al oricărei clase de membri ai vreunei comunităţi în ceea ce priveşte caracterul total deschis 
al discuţiei sau dezvăluirea de informaţii. 

Dacă se aşteaptă ca vreo informaţie despre baza materială, nedezvăluită încă, să fie dată 

publicităţii la o conferinţă sau la un interviu, trebuie pregătit un comunicat de presă care va 

fi lansat public presei financiare şi agenţiilor de presă înainte sau în acelaşi timp cu 
conferinţa de presă, exceptând cazul în care reprezentanţii acestor instituţii mass media sunt 
prezenţi la conferinţă. 

Analiştii financiari, şi nu numai, pot să primească mai multe informaţii explicative, în 

contextul publicării unor informaţii. Orice informaţie despre baza materială nouă trebuie 

dată numai în acord cu procedurile stabilite deja la paragraful trei. 

Estimările profitului care va fi obţinut în viitor se fac în funcţie de una dintre următoarele 

metode, conform politicii individuale a companiei : 

a) Acele companii care-şi fac o practică din a nu da nici un fel de previziuni despre 
câştigurile viitoare sunt rugate deseori de analiştii financiari să comenteze estimările 
făcute de ei înşişi, referitor la o anumită perioadă de timp. Unele companii nu fac astfel 
de comentarii. Altele răspund dacă astfel de proiecţii se află sau nu „în limitele realului”. 
S-ar putea să fie nevoie, în anumite circumstanţe, să se sublinieze faptul că răspunsul 
„fără comentarii” nu implică nici aprobarea, nici dezaprobarea estimării. Dacă totuşi o 
estimare făcută din exterior este evident prea mare sau prea mică pentru perioada în 
chestiune, în lumina proiectiilor responsabile făcute de conducerea companiei, poate că 
e bine să se arate că estimarea făcută din exterior este prea mare sau prea mică pentru 
a preveni răspândirea unor proiecţii incorecte despre câştigurile companiei în comuni- 
tatea investitorilor. 

Companiile care doresc să publice previziunile despre profit, pregătite cu responsabilitate 
şi calificate ca atare, trebuie să o facă numai prin intermediul dezvăluirii publice a 
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acestora. O dată ce o astfel de dezvăluire a fost făcută, iar proiecția rămâne nemodificată, 
compania poate să discute cu indivizii sau cu grupurile interesate detaliile şi modul cum 
a fost elaborată această proiecţie. O astfel de proiecţie poate fi de asemenea comparată 
cu profiturile obţinute în perioada anterioară. Dacă o proiecţie a profiturilor făcută 
publică se dovedeşte incorectă, trebuie publicat un nou comunicat de presă care să-l 
corecteze pe cel anterior. 


B. PROCEDURI ŞI PRACTICI 
1. Se sugerează ca următoarele proceduri să fie utilizate pentru aplicarea principiilor dezvăluirii 
publice enumerate în secţiunea A : 

a) Numai anumiţi ofiţeri sau angajaţi desemnaţi vor fi autorizaţi de către corporație să 
vorbească în fata membrilor comunităţii investitorilor sau cu aceştia. 

b) Unul sau mai mulţi indivizi astfel desemnaţi (care vor fi numiţi de acum înainte 

„oficialii desemnaţi”) vor avea responsabilitatea de a aproba înainte declaraţiile sau 
interviurile date presei, pe subiecte financiare. 
Comunicatele de presă, luările de cuvânt sau discursurile redactate pentru astfel de 
ocazii publice vor fi revizuite înainte de către oficialul desemnat pentru a se asigura, 
printre altele, că nu sunt de natură să inducă în eroare — adică sunt corecte, echilibrate, 
nu subliniază faptele publicate mai mult decât sunt ele cu adevărat importante în 
realitate, luând în considerare contextul general al afacerilor corporației. 

d) Răspunsurile la întrebările probabile asupra subiectelor sensibile trebuie să fie pregătite 
înaintea întâlnirilor cu presa sau cu membrii comunităţii investitorilor. 

Pentru că nu este uşor a defini/clasifica informaţiile despre baza materială, trebuie gândite 

nişte acţiuni de dezvăluire publică pentru următoarele subiecte, înainte ca aceste subiecte să 

ajungă să fie discutate cu diferite persoane sau grupuri : 

a) Cifra totală a vânzărilor, vânzărilor pe grupe de produse, procentajul anumitor grupe de 
produse din vânzările totale, pentru orice perioadă ; 

b) Veniturile ; 

c) Limitele profitului ; 

d) Planurile de a împrumuta fonduri sau de a vinde valorile mobiliare ca dobânzi supli- 
mentare ; 

Schimbările propuse în ceea ce priveşte politica sau ratele dividendelor, a repartizărilor 
de acţiuni, a dividendelor pentru acţiuni ; 

Achizitiile sau fuziunile propuse ; 

Schimbările majore ale managementului propuse ; 

Schimbările majore de conducere deja produse ; 

Orice altă dezvoltare importantă cum ar fi vânzarea de către companie a oricărui bun, 
contracte majore, litigii materiale posibile etc. 

Următoarele subiecte sunt printre acelea care, în absenţa unor împrejurări deosebite, nu 

sunt considerate, de obicei, ca reprezentând informaţii despre baza materială şi nu necesită 

dezvăluirea publică înainte de discutarea lor cu indivizii sau grupurile interesate : 

a) Capitalul total proiectat sau cheltuielile cu cercetarea şi dezvoltarea ; 

b) Planurile de construire a unor noi fabrici sau de extindere a fabricilor deja existente care 
nu sunt încadrate în paragraful 2(g) de mai sus; 

c) Inventarele existente sau planificate ; 

d) Tendintele generale ale vânzărilor sau alte condiţii de operare pe piaţă pentru toată 
industria în care activează compania ; 

Estimările nivelului efectiv al taxelor şi impozitelor corporației şi creditele de investiţii 
pentru anul curent sau pentru anii viitori ; 

Politica de devalorizare şi ratele estimate de devalorizare ; 

Informaţiile generale privind afacerile companiei, prospecte pentru diferite grupe de 
produse etc. 
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4. Poate să fie în interesul companiei să pregătească un memorandum al fiecărei întâlniri cu 
analiştii financiari sau cu alţi membri ai comunităţii investitorilor, în care să se menţioneze 
numele persoanelor implicate, data întâlnirii sau a conversatiei, subiectele discutate. În 
plus, trebuie păstrate copii ale tuturor documentelor prin care s-au făcut dezvăluirile 
publice. 

Limitări mai stricte adăugate acestui îndreptar sugerat pot să fie aplicate în cazul că există 
un proces în curs. 


Sursa: „Corporate Reporting Requirements”, Public Relations Journal, 36 (4), aprilie 1980, 
pp. 25-47. Retipărit cu permisiunea Public Relations Society of America. 


Exemplul 9.3 
Dezvăluirea de informaţii referitoare la acţiuni viitoare, 
sub forma unor previziuni 


Următorul exemplu este prezentat pentru a ilustra un comunicat de presă preliminar care vine 
cu informaţii de avertizare - sau ca un mijloc de informare în avans. Comunicatul de presă nu 
reprezintă o previziune, ci un anunţ. Riscul constă în faptul că managementul companiei poate 
să abuzeze de această tehnică, folosind-o ca să îşi manipuleze publicurile, lucru care poate duce 


Domnul X, preşedinte al comitetului de conducere al companiei Ajax, a afirmat astăzi că 
firma intenţionează să crească nivelul dividendelor plătite anual pentru acţiunile deţinute 
pentru anul care urmează, de la 1,75 la 2 dolari pe acţiune. Compania a publicat acest 
comunicat cu trei luni înainte ca măsura să intre efectiv în vigoare. 

Publicarea unei astfel de declaraţii, care anticipează ceva, creează un număr de beneficii 
potenţiale pentru companie : 

e Compania care publică acest gen de comunicat poate controla data anunţului, o problemă 
decisivă pentru companiile care au învăţat din propria lor experienţă amară că acţiunile 
referitoare la dividende, indiferent ce valoare de informare au, se pierd în marea masă de 
acţiuni referitoare la dividende ale multor alte companii. Această procedură permite 
companiei să dea un semnal corect şi valabil investitorilor, exact la momentul potrivit 
pentru o astfel de acţiune. 

O companie poate arăta relaţiile de tip cauză-efect dintre două evenimente interne ale 

corporației. De exemplu, situaţia prezentată mai sus poate fi pusă în legătură cu raportarea 

unor câştiguri anuale mai mari, a vânzării unei divizii-problemă sau chiar a unei schimbări 
din perspectiva controlului acţiunilor companiei. 

O corporație poate răspunde unor cereri de acest gen ale investitorilor fără să se situeze 

prea devreme într-o poziţie de risc financiar. 

Poate să se coaguleze impresia că acea companie este bine condusă ; compania gândeşte în 

perspectivă, spune ce planuri are şi pe urmă le pune în aplicare. 


Sursa : Robert W. Taft, „Discretionary Disclosure”, Public Relations Journal, 39 (4), aprilie 1983, 
pp. 34-35. Retipărit cu permisiunea Public Relations Society of America. 
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Exemplul 9.4 
Cerinţele SEC pentru comunicatele de presă care interpretează 
raportul anual 


SEC a prevăzut un îndrumar pentru textul discuţiilor despre situaţia financiară şi rezultatele 
operaţiunilor, cunoscut sub numele de Management's Discussion and Analysis of Operations 
(MD&A, Discutarea şi analizarea de către management a operaţiunilor), care reprezintă o 
secţiune din cadrul raportului anual, Comunicatul Interpretativ (33-6835, 34-26831, IC-16961, 
FR-36/18 mai 1989). Comunicatul trebuie să sublinieze în mod specific următoarele domenii 
de interes : 

e Analiza lichiditatilor pe termen lung şi scurt şi a resurselor de capital ; 

Schimbări materiale în itemii declaraţiei financiare ; 
Dezvăluirile publice intermediare obligatorii ; 
Analiza MD&A asupra unor segmente ; 

Negocieri de fuziune preliminare. 

Separat, instituţiile financiare sunt îndrumate să publice informaţiile privind participarea la 
anumite operaţiuni financiare cu miză mare şi tranzacţii la nivel înalt, indiferent că reprezintă 
iniţiatorul, împrumutatul, cumpărătorul sau pe cel care sindicalizează o datorie asigurată de 
risc financiar mare. 

În plus faţă de aspectul retrospectiv, comunicatul se referă, prospectiv, la discuţiile despre 
viitoarele operaţiuni şi finanţe. Comunicatul ar trebui să prezinte tendinţele, cererile şi angajamentele 
cunoscute, precum şi evoluţiile neaşteptate care pot apărea în viitor şi de la care este rezonabil să 
ne aşteptăm să aibă efecte asupra condiţiilor financiare şi asupra rezultatelor operaţiunilor. Mai 
mult, trebuie inclusă orice informaţie specifică domeniului industrial respectiv care să descrie 
natura particulară a pieţelor companiei. Trebuie notat că regula „portului sigur” promulgată de SEC 
protejează compania de răspunderi în cazul în care comunicatele cerute sunt de bună-credinţă si 
sprijinite pe dovezi rezonabile. Presupunerile care apar în comunicat sunt, de asemenea, protejate. 


Sursa : Folosit cu permisiunea Gavin Anderson, Doremus & Co. 


Exemplul 9.5 
Cerinţele SEC pentru rapoartele anuale 


CERINŢELE SEC 

Declaraţiile de audit financiar 

e Raportul balantei consolidate (pe 2 ani) 

e Declaraţii de venit consolidate (pe 3 ani) 

e Declaraţiile fluxurilor financiare consolidate (pe 3 ani) 

e Declaraţiile despre acţiunile cu dobândă variabilă consolidate sau notă de subsol cu aceste 
date (pe 3 ani) 
Note despre declaraţiile financiare consolidate 
Raportul contabililor publici independenţi 


Informaţii financiare suplimentare 
Vânzări nete 
Profit brut 
Venituri (pierderi) înainte de itemii extraordinari şi efectele cumulative ale oricărei schimbări 
în politica contabilă 
Venituri (pierderi) pe care se bazează nivelul fiecărei acţiuni 
Venituri (pierderi) nete 
Neintelegeri financiare şi contabile despre probleme legate de dezvăluiri 
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Date financiare selectate pentru 5 ani 

e Vânzări nete sau venituri din operaţiuni 

e Venituri (pierderi) din operaţiunile continue (în total şi pe fiecare acţiune) 

e Totalul bunurilor 

e Obligatii pe termen lung şi acţiuni răscumpărabile preferential (inclusiv împrumutul de 
capital) 
Dividende lichide declarate pe fiecare acţiune 
Itemii aditionali care ajută înţelegerea şi sublinierea tendinţelor legate de situaţia financiară 
şi rezultatul operaţiunilor 


(Astfel de date pot fi combinate cu sumarul informativ pe cinci ani referitor la efectele inflaţiei 
şi ale schimbărilor de preţuri, dacă sunt cerute de declaraţia FASB numărul 33 completată de 
declaraţia numărul 82.) 


Discuţiile conducerii privind analizarea situaţiei financiare şi a rezultatelor operaţiunilor 
Discutati situaţia financiară, schimbările acesteia şi schimbările rezultatelor operaţiunilor, 
furnizaţi celelalte informaţii considerate necesare pentru înţelegerea situaţiei financiare trecute, 
curente şi prospective a companiei. Domeniile care trebuie acoperite sunt: Lichiditatile, 
Resursele de capital, Rezultatele operaţiunilor. Ele pot fi combinate când sunt interdependente. 
În general, discuţia trebuie să acopere perioada de trei ani descrisă în declaraţiile financiare. 
e = Lichiditati: identificarea tuturor tendinţelor, cererilor, angajamentelor, evenimentelor 
sau neclaritatilor care vor duce la creşterea sau scăderea efectivă a lichiditatilor. Dacă 
este identificată o deficiență a bazei materiale, trebuie indicat cursul acţiunilor de 
întreprins pentru a remedia situaţia. Identificati şi descrieti sursele interne şi externe de 
lichidităţi, amintiţi pe scurt orice sursă materială neutilizată de valori lichide. 
Resurse de capital: descrieti obligaţiile materiale în ceea ce priveşte cheltuielile de 
capital la sfârşitul ultimei perioade fiscale ; indicaţi scopul general al acestei obligaţii 
şi sursele financiare anticipate necesare. Descrieti toate tendinţele materiale cunoscute, 
favorabile sau nefavorabile, ale resurselor de capital. Indicati orice schimbare materială 
aşteptată în costul mixt şi relativ al acestor resurse. Discuţia trebuie să ia în calcul 
schimburile între acţiunile cu dobândă variabilă, debite sau orice fel de aranjament 
financiar nementionat în balanţa financiară. 
Rezultatele operaţiunilor : descrieti toate evenimentele sau tranzacţiile mai putin frecvente 
sau schimbările economice semnificative care au afectat material venitul raportat al 
operaţiunilor care se află în desfăşurare. În fiecare dintre cazuri, trebuie indicat gradul 
în care venitul a fost afectat. De asemenea, trebuie descrise orice alte componente ale 
veniturilor sau cheltuielilor care sporesc gradul de înţelegere a rezultatelor. 


Discuţia trebuie să folosească comparații de la an la an sau orice alt format care sporeşte 
înţelegerea de către cititor. Acolo unde informaţia despre tendinţe este relevantă, se pot dovedi 
necesare referintele la datele financiare selectate pe cinci ani. Tendintele cunoscute, cererile, 
obligaţiile sau neclaritatile cu o şansă rezonabilă de a avea impact material asupra vânzărilor 
sau veniturilor, situaţia financiară şi veniturile trebuie, toate, descrise. Toate evenimentele care 
vor provoca o schimbare în relaţia dintre costuri şi venituri (creşterile costului muncii sau al 
materialelor, creşterile de preţ sau ajustările de inventar) trebuie să fie făcute publice. Dacă 
există creşteri materiale în vânzările nete sau venituri, furnizaţi o prezentare narativă despre 
măsura în care astfel de creşteri pot fi atribuite creşterii preţului, prin creşterea volumului sau 
a cantităţii de bunuri sau servicii vândute, ori despre introducerea unor noi produse sau 
servicii. 

Trebuie revăzut impactul inflaţiei şi al schimbării preţului asupra vânzărilor nete şi asupra 
veniturilor din operaţiunile continue. 

Discutati toate neclaritatile care privesc impactul legilor aplicate recent. 
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Raportul detaliat al segmentului industrial pe trei ani 

e Veniturile (cu tot cu vânzările către clienţii neafiliati şi vânzările sau transferurile către alte 
segmente industriale prezentate separat), profiturile sau pierderile operate, bunurile identifi- 
cabile, cheltuielile de capital şi deprecierile care pot fi atribuite segmentelor industriale şi 
zonelor geografice pe trei ani. Clase de produse sau servicii similare, operaţiuni în ţară şi 
în străinătate, vânzări la export. 


Rapoarte financiare şi informaţii despre schimbarea preţurilor 
e Sumar pe Sani: efectele inflaţiei şi ale schimbării preţurilor ; pot fi combinate cu datele 
financiare selectate. 


Informaţii pe piaţa acţiunilor şi problemele legate de deţinătorii de valori mobiliare 
Preţurile de vânzare cele mai mari şi cele mai mici ale acţiunilor, pentru fiecare trimestru 
din ultimii doi ani 
Frecvența şi volumul dividendelor plătite 
Pieţele principale pe care sunt tranzacţionate acţiunile companiei şi simbolurile sub care se 
vând ele 


Identitatea 
e Scurtă descriere a afacerilor companiei 


Director şi directori executivi 
e Numele, ocupaţia principală, titlul, afacerea principală a angajatorului 


Litigii juridice 
e  Enumerarea cazurilor semnificative; se includ şi cele legate de drepturile civile, de 
respectarea mediului şi de comportamentele etice al directorilor şi preşedinţilor. 


Formularul 10-K 

e Oferiti gratuit o copie a formularului 10-K în raportul anual sau în declaraţie, scrisă cu 
aldine (lucru care nu este necesar dacă raportul anual este încorporat în formularul 10-K şi 
este elaborat cu respectarea regulilor SEC privind dezvăluirile). 


Cerinţe de tehnoredactare, legate de fonturi 
e Declaraţiile financiare cu fontul roman cel putin cu dimensiunea 10; dacă este nevoie, 
pentru o prezentare acceptabilă, declaraţiile financiare pot fi făcute cu dimensiunea 8. 


Distribuţia 

e Distribuirea rapoartelor anuale trebuie făcută către toţi proprietarii de acţiuni, incluzându-i 
pe beneficiari, pe analişti, pe brokeri, pe jurnalişti. 

e Raportul anual trebuie să preceadă sau să acompanieze declaraţiile de procură daca procurile 
sunt solicitate la întâlnirea anuală. 


Politici contabile semnificative 
SEC cere ca aceste subiecte să fie raportate în acord cu principiile contabile general acceptate : 
e Principiile consolidării, sumarul politicilor contabile, schimbările principiilor contabile 
Inventarul : metode de evaluare 
Proprietatea, fabricile şi echipamentul : politica de depreciere 
Obligatiile de închiriere 
Tranzacţiile cu monedă străină 
Efectele schimbării preţului şi ale inflaţiei 
intelegerile de plată pe termen lung, împrumuturile pe termen scurt 
Pensiile, politicile contabile şi de finanţare 
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TRIMITEREA RAPOARTELOR 
Regulamentele de trimitere a raportului anual către acţionari în funcţie de locul unde sunt 
înregistrate şi tranzacţionate acţiunile sunt următoarele : 


e NYSE (Bursa de valori new-yorkeză) 
15 zile înainte de întâlnirea anuală, nu mai mult de 90 de zile de la închiderea anului fiscal. 


e AMEX (American Exchange) 
10 zile înainte de întâlnirea anuală, nu mai târziu de 120 de zile de la închiderea anului fiscal. 


e OIC 

Nu este necesară transmiterea rapoartelor anuale către acţionari - cu excepţia cazului când se 
tine o întâlnire anuală pentru care sunt solicitate procurile. Legile statale care guvernează 
activităţile corporațiilor trebuie consultate pentru a afla cu câte zile înaintea întâlnirii anuale 
trebuie trimis raportul anual. 


CONSIDERATIUNI SUPLIMENTARE 


Declaraţia Financial Accounting Standards Board (FASB, Comisia de standarde ale 
contabilităţii financiare) numărul 96 


ceea ce priveşte înregistrarea taxelor amânate. Cheltuielile cu taxele amânate trebuie să reflecte 
ratele statutare anunţate în avans, începând din anul 1988. 


Tax Reform Act (TRA, Legea reformei fiscale) din 1986. Efecte asupra câştigurilor 
Intre 1987 şi 1989 au existat multe opţiuni de adoptare a unor legi noi referitoare la fiscalitate. 
Companiile care nu au adoptat noile legi în 1987 sunt obligate de o decizie SEC să publice 


impactul potenţial al noilor reguli asupra câştigurilor companiei. 


Calcularea pensiei 

Noile legi de calculare a pensiei ale FASB din 1985 au devenit obligatorii în 1987. Aceste reguli 
guvernează determinarea costurilor planului naţional al pensiilor cu beneficii definite şi 
statuează dezvăluirea obligaţiilor ce decurg din acest plan naţional de pensii. 


Declaraţia fluxurilor financiare 
O Declaraţie a fluxurilor financiare a înlocuit Declaraţia schimbărilor situaţiei financiare. 


Raportul contabil către acţionari 

Începând cu 1988, raportul contabil către acţionari a înlocuit auditul opiniei. 

AICPA a spus auditorilor că au obligaţia : 1) de a descoperi fraudele şi 2) de a evalua dacă este 
sau nu vreo îndoială serioasă despre capacitatea de supravieţuire a unei companii. 


Shareholder Communication Act (SCA, legea care reglementează comunicarea cu acţionarii) 
Din 1 ianuarie 1986, brokerii au intrat în acord cu regulile SEC care urmăresc să ajute 
companiile să comunice cu proprietarii de acţiuni. 

Băncile comerciale, care sunt proprietarele a aproximativ 75% din acţiunile nenominale, 
incluzând cele mai multe dintre acţiunile ai căror beneficiari sunt instituţiile, trebuie să respecte, 
începând cu 28 decembrie 1986, prevederile SEC, privind furnizarea, la cerere, a numelor şi 
adreselor proprietarilor beneficiari de acţiuni. 

Totuşi, obligaţiile bancare în ceea ce priveşte obţinerea şi furnizarea de informaţii legate de 
acţiunile întreprinse ca urmare a existenţei procurii către acţionari nu au fost aplicate până la 
1 iulie 1987, cu intenţia de a da băncilor suficient timp pentru a stabili proceduri de lucru 
eficiente pentru implementarea sistemului. 
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Comisia a adoptat, de asemenea, un amendament care schimbă de la trei la cinci zile lucrătoare 
perioada în care o bancă trebuie să pună în aplicare o procură-omnibus (de redelegare a 
responsabilitatii) şi să confirme executarea acelei dispoziţii către banca respondentă. 

Următoarele amendamente la regulamentele SCA au devenit efective in 1988: 

Excluderea anumitor participanţi la un plan de motivare a angajaţilor de la operaţiunile de 
procesare prin procură şi prevederea unei comunicări directe a regulamentelor de comunicare 
cu investitorii. Excluderea s-ar aplica doar în ceea ce priveşte valorile mobiliare deţinute de 
planul de motivare a angajaţilor stabilit de firma care a emis acţiunile sau, la opţiunea acesteia, 
de un afiliat al său. Sub prevederile acestui amendament, cei care cumpără acţiuni ar putea să 
fie nevoiţi să furnizeze informaţiile referitoare la acţiunile întreprinse în virtutea dreptului 
derivat din procură într-o manieră promptă participanţilor la plan care au fost excluşi de la 
acţiunea anterioară de procesare a prevederilor referitoare la procuri. 

Comisia a adoptat, de asemenea, un amendament la planul de motivare a angajaţilor prin 
oferirea de acţiuni, pentru respectarea regulilor acţionarilor, consacrând acele planuri stabilite 
initial pentru angajaţi, dar extinzându-le şi la alte persoane, cum ar fi consultantii, de exemplu. 


Rapoartele anuale rezumative 
Legile SEC din 20 ianuarie 1987 oferă companiilor deţinute public opţiunea de a publica 
rapoarte anuale rezumative către acţionari fără a include datele financiare complete cerute 
anterior de SEC. 

Totuşi, regulamentele SEC stipulează că, dacă o companie aplică noul format, fiecare 
acţionar trebuie să primească în declaraţia de procură sau în formularul 10-K toate informaţiile 
financiare înainte de întrunirea anuală şi cu respectarea regulilor stabilite anterior. 


Reacţia la permisiunea de a publica rapoarte anuale rezumative a fost dezamăgitoare. 
Într-un studiu din 1988 asupra a 300 de corporaţii, multe dintre acestea şi-au exprimat 
îngrijorarea că limitarea datelor prezentate va fi percepută negativ de către acţionari şi de către 
analişti. 


Alte beneficii după angajare 

FASB are un nou standard contabil în ceea ce priveşte beneficiile angajaţilor acordate după 
pensionare, altele decât pensia. Standardul pentru aceste beneficii (OPEB, Other Postemployment 
Benefits, alte beneficii postpensionare) cere înregistrarea valorii prezente a acestor costuri 
drept îndatoriri curente. Această prevedere a intrat în vigoare în 1992. 


Instrumentele finaciare 

FASB trebuie să publice în curând un standard al informaţiei publicate despre instrumentele 
financiare. Mai precis, companiile trebuie să dea publicităţii sumele reale, natura şi potentialele 
pierderi contabile la completarea instrumentelor financiare referitoare la anul fiscal care se 
încheie pe 15 iunie 1990. Sunt cerute informaţii adiţionale privind acele informaţii financiare 
care au un grad mare de risc al creditului. 


Notă: Un paragraf adăugat în anii '90 a reprezentat cerința ridicată de SEC privind completarea 
on-line a datelor. În 1993 a fost implementată doar experimental. A devenit modalitatea obligatorie 
de completare a datelor financiare în 1994. Aceasta a dus la creşterea presiunii asupra termenelor- 
-limită de predare. 


Sursa : folosit cu permisiunea Gavin Anderson, Doremus &Co. 
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Acest fapt este adevărat mai ales în ce priveşte relaţiile corporației cu analiştii financiari 
şi cu investitorii. În cazul firmei Texas Gulf Sulphur”, un tribunal districtual a emis o 
hotărâre aprobată de Curtea Supremă a Statelor Unite, prin care un insider a fost definit 
drept persoana care are acces la nişte informaţii care, dacă ar fi diseminate, ar influenţa 
preţul acţiunilor. Un specialist în relaţii publice care scrie un comunicat de presă poate 
fi considerat un insider, în acest sens. O firmă de relaţii publice trebuie, în consecinţă, 
să dezvăluie în comunicatele de presă că acţionează ca reprezentant al unei firme care o 
plăteşte pentru acest serviciu (vezi exemplul 9.3). Richard S. Seltzer, fost consilier 
special SEC, scria: 


SEC crede, se pare, că schemele frauduloase de acțiune inițiate de insideri pot fi facilitate 
de acțiunea sau de lipsa deliberată de reacţie a profesioniştilor din afara corporației : 
contabilul care „forțează ” principiile contabile general acceptate, avocatul care tinde „să 
sară” peste publicarea de informaţii materiale şi chiar specialistul în relaţii publice care 


încearcă să construiască o imagine convingătoare, dar incorectă a acţiunilor corporației”. 


Necunoaşterea reglementărilor legale nu este, bineînţeles, o scuză, aşa cum a aflat şi 
Carnation Company în 1994. Preşedintele de atunci al comitetului de conducere, H. Everette 
Olson, şi preşedintele companiei, Timm E. Crull, au negociat o vânzare a companiei 
Carnation către Nestle, dar nu au spus nimic despre aceste tratative trezorierului 
companiei şi nici şefului departamentului de relaţii publice, pentru că nu au dorit să îi 
„compromită” pe aceştia în relaţiile lor cu presa financiară şi cu mass media. Când au 
apărut scurgeri de informaţii despre vânzare, iar cei doi le-au negat pentru că nu aveau 
cunoştinţă de negocieri, SEC a caracterizat dezmintirile lor drept false şi înşelătoare. Un 
avocatul de pe Wall Street, John Ruhnka, şi profesorul de drept John Bagsby au comentat 
situaţia : 


Deciziile referitoare la dezvăluiri - ce să publici, când să publici si cum să publici o 
informatie semnificativă, dar care nu este încă publică - au devenit câmpuri minate pentru 
companiile deținute public. Nu există nici un îndrumar care să îi protejeze de răspunderile 
care apar în consecință. Dar directorii pot să reducă posibilitatea comiterii de greşeli dacă 
mai întâi află care sunt cerinţele, legile în vigoare şi problemele obişnuite care apar în astfel 
de situaţii, iar apoi adoptă un răspuns practic. Consultarea cu consilierul juridic este o 
chestiune normală, însă nu întotdeauna suficientă”. 


O altă decizie a unui tribunal federal a afectat în mod semnificativ relațiile publice 
financiare. Pig’n’ Whistle, un lant de moteluri şi restaurante înființat în Chicago, era 
condus de Paul Pickle, care fusese înainte condamnat la trei ani de închisoare pentru 
proasta folosire de fonduri asigurate la nivel federal. Pig’n’Whistle a compărut în fata 
SEC în februarie şi martie 1972 pentru a răspunde acuzatiilor că a distribuit două 
comunicate de presă neadevărate si de natură să inducă în eroare cu privire la tranzactiile 
de acțiuni si achiziționarea proprietății in 1969. Firma a fost acuzată si de înregistrare 
ilegală de acțiuni”. 


21. SEC v. Texas Gulf Sulphur, 344 F. Supp. 1983 (1972). 

22. Richard S. Seltzer, „The SEC Strikes Again”, Public Relations Journal, 28 (4), aprilie 1972, p. 22. 

23. John Ruhnka şi John W. Bagsby, „Disclosure: Damned If You Do, Damned If You Don’t”, 
Harvard Business Review, 64, septembrie-octombrie 1986, pp. 34-40. 

24. SEC v. Pig ‘N’ Whistle Corp., 359 F. Supp. 219 (1973). 
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Cele două comunicate de presă, unul din 8 septembrie şi altul din 30 decembrie, 
conţineau afirmaţii neadevărate şi înşelătoare (misleading) despre cumpărarea companiilor 
Mary Ann Baking Company şi Holiday Lodge lângă Lake Tahoe. Acţiunile Pig’n’ Whistle 
au crescut până la 18 dolari bucata, după apariţia celor două comunicate — care proveneau 
de la Financial Relations Board, o companie de relaţii publice. 

Pig'n'Whistle a fost client al Financial Relations timp de opt săptămâni, în 1969%. 
Comunicatele elaborate de Financial Relations erau în sarcina unui singur membru al 
firmei. Preşedintele Financial Relations a spus că Pig’n’ Whistle nu a furnizat firmei de 
relaţii publice actele de înregistrare de la SEC pentru acţiuni. Firmei de relaţii publice 
i s-a replicat, de către avocaţii Pig’n’ Whistle, că publicarea imediată a tranzacţiei făcute 
de companie este necesară pentru a nu încălca reglementările despre publicare ale 
SEC. Astfel, comunicatele nu au mai putut aştepta completarea actelor de înregistrare. 

SEC a investigat acţiunile firmelor Pig’n’ Whistle şi Financial Relations şi a stabilit că 
Financial Relations nu şi-a luat măsurile de precauţie necesare, cum ar fi verificarea 
adevărului informaţiei furnizate de către Pig'n'Whistle. SEC a afirmat că Financial 
Relations trebuia să întreprindă nişte investigaţii independente înainte de a permite ca 
vreun comunicat de presă să iasă din birourile sale. Drept rezultat, Financial Relations 
a stabilit în numai 30 de zile noi proceduri de verificare a recomandărilor tuturor 
clienţilor noi şi de verificare a faptelor care li se furnizează în scopul publicării. Această 
verificare a faptelor se referă la orice informaţie care ar putea să afecteze decizia de 
investiţii a oricărui cumpărător de acţiuni. SEC a ordonat şi ca Financial Relations să 
întrerupă toate contactele cu Pig’n’ Whistle. 

În anii "70, ca urmare a cazului Pig'n'Whistle, SEC a început să reanalizeze, in 
scopul modificării, regulamentele de dezvăluire a acţiunilor legate de valorile mobiliare 
pentru a-i proteja pe deţinătorii de acţiuni. Cea mai importantă consecinţă, din perspectiva 
relaţiilor publice, este că informaţia dată publicităţii va trebui să fie mai detaliată şi mai 
exactă. Declaraţiile trebuie să fie înregistrate şi trebuie să includă bugetul şi previziunile 
fluxurilor financiare ale companiei”. Se consideră a reprezenta o încălcare a regula- 
mentelor SEC difuzarea de comunicate de presă false sau înşelătoare, indiferent dacă 
există sau nu un profit ca rezultat al difuzării lor. 

Specialiştii în relaţii publice trebuie să furnizeze mai multe informaţii şi să fie mai 
siguri acum decât în trecut că informaţia este adevărată. Mai departe, cei care fac 
cercetarea şi compun comunicatul îşi asumă aceleaşi răspunderi ca şi compania despre 
care vorbeşte comunicatul. Informaţia pe care departamentul sau firma de relaţii publice 
o lansează - operaţiunile financiare, istoricul, viitorul, structura de conducere şi de 
marketing a companiei pentru care aceasta lucrează — trebuie să fie analizată atent. SEC 
a plasat o povară grea pe umerii specialiştilor în relaţii publice, transformându-i în 
persoane care dau socoteală pentru ce se publică. Agenţia guvernamentală a lăsat firmele 
de relaţii publice în aer, în ceea ce priveşte gradul de specificitate şi de detaliere al 
informaţiei făcute publice. Problema se reduce acum la o chestiune de opinie şi de 


25. Ibid. 

26. SEC v. Pig ‘N’ Whistle Corp., CCH Fed. Sec. L. Rep. (1972), pp. 34-38, 42-43. 

27. Pentru mai multe informaţii, vezi Bryon Burrough, „SEC Bid For Full Merger Disclosure Begs 
Question: What Is Disclosure?”, Wall Street Journal, 12 august 1978, p. 17. 
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interpretare juridică a termenilor „rezonabil” sau „atenţie obisnuita”7*. Comunicatele 
financiare trebuie analizate în contextul altor informaţii publicate despre companie. 
Aceasta subliniază nevoia de a vorbi cu o singură voce, pentru a ne asigura că nici o 
informaţie nu va induce în eroare. 


Dezvăluirile iniţiale. Principiile de bază ale dezvăluirilor publice sunt cuprinse în 
îndreptarul din exemplul 9.2. Următoarele puncte sunt cele mai importante : 

1. Companiile publice trebuie să anunţe prompt schimbările legate de dezvoltarea lor, cu 
riscul pe care l-ar prezenta dezvăluirea unor secrete de piaţă sau unor date de care 
ar beneficia concurenţa. Raportul 8-K trebuie completat in 15 zile de la evenimentul 
respectiv - care poate să fie o decizie judecătorească nefavorabilă pronunţată in 
tribunal, vânzarea unor cantităţi semnificative ale capitalului, o achiziţie importantă. 

2. Un comunicat de presă prompt trebuie difuzat pentru a raporta orice eveniment 
care ar putea să afecteze preţul acţiunilor. Schimburile la bursă vor fi oprite când 
are loc o scurgere de informaţii, însă doar pentru scurt timp. (The New York 
Stock Exchange nu permite o încetare a tranzacţionării acţiunilor unei companii 
pentru mai mult de trei ore). 

3. O decizie de afaceri de nedifuzare a informaţiilor trebuie luată de bună-credinţă — 
adică să nu intre in categoria fraudei -, iar conducerea trebuie să fie capabilă să 
demonstreze că a avut grijă, într-o manieră rezonabilă, să identifice şi să evalueze 
faptele când a luat acea decizie. În orice caz, anunţurile publice nu pot să fie false 
sau înşelătoare. Texas Gulf Sulphur a avut probleme pentru că a amânat publicarea 
unui comunicat de presă care să anunţe descoperirea unor minereuri, pentru a 
putea cumpăra mai mult teren în zona respectivă. Tribunalul nu a considerat că 
este vina companiei că a ascuns informaţia despre descoperirea minereului, în 
vreme ce cumpăra mai mult pământ, însă a hotărât că publicarea unui comunicat 
care să minimalizeze importanţa descoperirii era falsă şi înşelătoare. 

4. Nu trebuie să existe nici o întârziere în raportarea veştilor, fie ele bune sau proaste. 
5. Companiile au datoria denumită de SEC „implicită” de a raporta informaţiile 
despre baza materială de trei ori pe an pentru a nu dăuna pieţelor financiare. 

6. Documentele formale (ceea ce SEC numeşte 10-K, 10-Q şi 8-K, adică documentele 
financiare detaliate) sau documentele informale (comunicatele de presă) trebuie să 
fie suficient de corecte şi complete încât informaţia din ele să nu fie înşelătoare, 
deşi nu toate informaţiile cunoscute trebuie comunicate (corporatia Ronson a fost 
acuzată de comunicare înşelătoare faţă de cei care citeau rapoartele 10-Q şi 10-K 
prin faptul că nu îi anuntasera pe aceştia că organizaţia pierduse un cumpărător 
important care aducea 15% din veniturile corporației). 

7. Comunicatele de presă sunt la fel de importante ca şi rapoartele formale. SEC a 
conchis că Fidelity Financial Corporation a publicat un comunicat de sfârşit de an 
înşelător, în care nu se mentionase că auditorii companiei ar vrea să includă 


>» A 


calificativul de „îngrijorare crescută” în legătură cu declaraţia financiară din 1981 


28. Allan J. Berkeley, Stand By for Change: The Future of Investor Relations: Ripeness and the 
Disclosure of Significant Corporate Events, comunicare la Texas Public Relations Association, 
Houston, Texas, august 1987. 
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din cauza faptului că această companie avea o pierdere financiară accentuată şi 
rapidă. SEC a spus despre comunicatul de presă că acesta dă impresia unei situaţii 
financiare normale a companiei. 


Dezvăluirile ulterioare. Este necesară publicarea de comunicate de presă adiţionale în 
patru situaţii : 

1. Cu informaţii noi, care trebuie aduse la zi dacă evenimente noi fac ca declaraţiile 
anterioare să devină înşelătoare. 

2. Ca răspunsuri la rapoartele realizate în afara companiei; ele trebuie difuzate 
imediat, mai ales dacă aceste rapoarte sunt greşite şi vin din partea unor oameni 
care au avut informaţii aprobate de companie, cum ar fi emitentul titlurilor, un 
director al companiei sau un proprietar al unui mare număr de acţiuni. 

3. În cazul tranzacţiilor acţiunilor deţinute de directori şi de către toţi angajaţii, 
inclusiv cele ale companiei şi ale fondului de pensii — ele trebuie raportate public, 
cu excepţia cazului când informaţiile despre valoarea acţiunilor au fost deja făcute 
publice (compania este răspunzătoare dacă a dat unor persoane străine informaţii 
confidentiale). 

4. Informaţiile despre achiziţii şi fuziuni trebuie să fie publicate când negocierile 
ajung la un acord de principiu. 


Dezvăluirea compensatiilor primite de directorii executivi. În 1992, SEC şi-a schimbat 
politica în ceea ce priveşte dezvăluirea publică a compensatiilor băneşti ale directorilor 
generali. Declaraţiile trebuie să îl includă pe directorul executiv şi pe cei patru directori 
cei mai bine plătiţi, care câştigă mai mult de 100.000 de dolari pe an, şi trebuie să 
cuprindă salariul şi bonusurile, precum şi toate celelalte tipuri de compensări, cum ar fi 
opţiunile legate de cumpărarea de acţiuni. SEC solicită acum şi publicarea declaraţiilor de 
procură şi a acordurilor de încetare a plăţilor pentru sumele care depăşesc 100.000 de dolari 
pentru directorii generali. Declaraţiile trebuie, de asemenea, să menţioneze înțelegerile 
standard de compensare pentru directori şi informaţiile despre alianțele de piaţă. SEC 
cere includerea, în raportul de procură, a unui grafic care să le arate acţionarilor profitul 
total al acţiunilor (aprecierea preţului acţiunilor plus dividende) în comparaţie cu profitul 
conform unui indice de piaţă mai larg, cum este cel al Standard&Poor's 500, ca şi în 
funcţie de un indice al celorlalte firme din domeniu, în funcţie de tipul de afaceri al 
companiei. Alte schimbări în aceste reguli referitoare la procuri implică declaraţiile de 
procură nedefalcate, astfel încât voturile să poată fi împărţite în categorii separate pentru 
a permite acţionarilor disidenti să-şi numească propriul candidat. Rezultatele complete 
ale votului trebuie cuprinse în raportul anual şi în formularul 10-K. 


Zvonurile şi scurgerile de informaţii. Când sunteţi confruntat cu zvonuri sau cu scurgeri 
de informaţii, aveţi trei opţiuni: recunoasteti faptele şi le publicaţi ; nu faceţi nici un 
comentariu, nici nu le negati; evitati răspunsul ori dati unul înşelător. Tribunalele nu 
s-au pus de acord asupra locului unde trebuie trasă linia dintre discuţiile preliminare de 
tatonare şi negocierile serioase”. Primele dintre ele pot fi făcute publice într-o manieră 


29. Vezi Greenfield v. Heublein, 742 F. 2d 751 (1984), un verdict care nu a stabilit dacă consiliile 
directoare trebuie să aprobe acordurile în principiu, înainte de anunţul public. Eşecul în stabilirea 
unui verdict a provocat intentarea unei alte acţiuni judecătoreşti în 1985 asupra fuziunii dintre RCA 
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degajată, dar ultimele trebuie date publicităţii repede, pentru că informaţiile despre 
negocieri în vederea unor fuziuni duc aproape întotdeauna la scurgeri de informaţii. 
Două hotărâri ale Congresului, din 1987, au amendat legea SEC din 1934 asupra acestui 
punct. Una dintre ele obligă la un răspuns clar, da sau nu, la întrebările despre o ofertă 
de preluare. Cealaltă ar fi vrut să împingă declaraţiile înşelătoare dincolo de zona 
legalului, dar, pentru că nu a interzis posibilitatea de a răspunde „fără comentarii”, pot 
apărea în continuare cumpărări speculative de acţiuni. 


Informaţia deţinută de insideri. Este foarte important să înţelegem punctul de vedere al 
SEC asupra „accesului egal” la informaţie. Cei care au informaţii la care alţii nu au 
acces sunt numiţi insideri. Deci, la modul general, un insider este cel care posedă o 
informaţie pe care ceilalţi nu o au (de exemplu, informaţiile care nu sunt disponibile 
tuturor), ceea ce îi dă un avantaj în cumpărarea sau vinderea de acţiuni ale companiei. 
O definiţie limitată, pronunţată in tribunal, în procesul Texas Gulf Sulphur, stipula ca 
insiderul este „un angajat, director sau proprietar a cel puţin 10% din acţiunile de orice 
fel ale companiei”. Această definiţie nu a fost acceptată niciodată de specialiştii în relaţii 
publice, cărora nu le place să vadă în ziare titluri ca: „Un comunicat de presă ajunge la 
tribunal”. 

Interpretarea dată de PRSA relaţiilor publice financiare în Codul etic al PRSA a fost 
adoptată în 1963 şi completată în 1972 şi 1977. Preşedintele PRSA, Tony Franco, ar fi 
putut fi acuzat că a violat acest cod în 1986, dar nu a demisionat din PRSA. Franco a 
pledat nolo contendere (care înseamnă „nici nu neg, dar nici nu admit”) la acuzaţia SEC 
în respectivul caz. 

Tranzacţiile cu ajutorul informaţiilor furnizate de insideri înseamnă folosirea de 
informaţii din interiorul companiei pentru a cumpăra sau a vinde diferite tipuri de 
acţiuni, în diferite forme. Este considerată tranzacţie cu ajutorul unor informaţii obţinute 
de la insideri, indiferent dacă acţiunea este dusă în numele persoanei respective sau al 
altcuiva. Curtea Supremă a Statelor Unite a susţinut condamnarea, sub acuzaţia de 
tranzacţionare cu ajutorul unor informaţii furnizate de un insider, a unui fost reporter de 
la Wall Street Journal, R. Foster Winans, şi a altor doi conspiratori, pe 16 noiembrie 
1987. SEC a considerat decizia judecătorească drept un sprijin pentru eforturile de a opri 
tranzacţionările de acest gen, eforturi intensificate în anii '80. Opinia Curţii a susţinut 
condamnarea fostului reporter pentru fraudă electronică poştală şi tranzacţionare de 
bunuri. Curtea a refuzat să respingă teoria care susţine că informaţia poate să fie folosită 
oricum, fără să conteze cum a fost obţinută (în acest caz, reporterul obținuse informaţia 
în timp ce scria rubrica „Heard on the Street” — „Auzite de pe stradă”). Teoria întăreşte 
interpretarea generală a SEC asupra tranzacţionărilor cu ajutorul informaţiilor furnizate 
de insideri. 


şi GE. Se poate compara cu Levinson v. Basic Inc., 786 F. 2d 741 (1986), când Curtea a hotărât că, 
dacă negocierile au avut loc de mai multe ori timp de două luni (iar în acest timp comunicatele de presă 
ale companiei insistă să afirme că nu este vorba de aşa ceva) asupra unei posibile fuziuni, ele au fost 
concrete şi trebuiau făcute cunoscute. Curtea Supremă a hotărât că acest caracter concret al negocieri- 
lor depinde de probabilitatea ca tranzacţia de care este vorba să se petreacă. (99 L. Ed. 2nd 220) 

30. Frank Walsh, „Public Relations Firm Charged with Insider Trading”, Public Relations Journal, 42 
(5), mai 1986, p. 10. 
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Interpretarea SEC îşi propune să acopere zonele gri ale legilor tranzactionarilor de 
acest gen, incluzând aici : sfaturile celor informaţi, date direct sau indirect prin asociaţi ; 
conversațiile auzite întâmplător ; accesul la informaţiile adunate în scopul publicării. 

Chiar înainte de decizia în cazul Winans, SEC a acuzat o firmă de relaţii publice de 
tranzacţii realizate cu ajutorul unor informaţii furnizate de insideri. În acest caz a fost 
implicat Ronald Hengen de la compania R.F. Hengen, o firmă de relaţii publice financiare 
angajată de Puritan Fashion Corporation (care mai târziu a fost cumpărată de C.K. Holdings). 
Andrew Rosen, preşedintele companiei Puritan în 1983, a dat publicităţii o previziune a 
profitului la 3,25 dolari pe acţiune din vânzările anuale de 300 de milioane de dolari. SEC 
a arătat, în actul acuzării, că atât Rosen, cât şi directorul financiar al companiei Puritan 
ştiau că previziunea nu se va realiza ; la curent era Hengen, care i-a spus unui broker, care, 
la rândul lui, i-a spus altui broker. Cei doi brokeri sunt acuzaţi de a se fi implicat într-o 
tranzacţie de 2 milioane de dolari ale acţiunilor Puritan, tranzacţie făcută înainte să se fi 
dat publicităţii anunţul că previziunile referitoare la profit şi la vânzări sunt greşite. 

În 1998, regulile SEC despre tranzacţiile cu ajutorul informaţiilor furnizate de insideri au 
fost criticate de către tribunale. Curtea de Apel nr. 11 a Statelor Unite a hotărât, într-un caz 
de tranzacţionare de acţiuni pe baza informaţiilor primite de la insideri, că SEC trebuie să 
demonstreze că un insider a „utilizat” informaţia considerată a nu fi publică pentru a face o 
tranzacţie. Poziţia SEC în această privinţă este că e suficient ca insiderul „să fie conştient” 
că are o informatie confidențială. Probarea folosirii ei este mai dificilă, iar Curtea a recunoscut 
acest lucru când a decis că regulamentul SEC, cu prevederea referitoare la „conştien- 
tizarea posesiei” informaţiei, ar putea să devină un reper în judecarea acestor cazuri“. 


Gestionarea comunicatelor de presă prompte şi a tranzacţiilor bazate pe informaţii 
de la insideri. Un specialist în relaţiile cu investitorii a rezumat legile despre insideri şi 
despre dezvăluirile prompte astfel: „Spune la cât mai puţini oameni ceva şi spune tuturor 
totul”, deşi nu este aşa simplu de respectat acest lucru. Curtis Anders este mai precis: 

1. Este important să ţinem minte că, în interiorul corporației, canalele de comunicare 
nu sunt perfecte, aşa încât trebuie redactate notificări interne referitoare la planu- 
rile de dezvăluire a unor informaţii. 

2. Pentru că deciziile trebuie luate dinainte, este important ca specialistul în relaţii 
publice să aibă acces continuu la informaţii şi să lucreze în colaborare strânsă cu 
alti specialişti în relaţiile publice implicaţi (ca în cazul unei fuziuni sau al oricărei 
alte situaţii de tip achiziţie, de exemplu). Trebuie făcute planuri de rezervă, pentru 
că este posibil să apară o scurgere de informaţii. 

3. Bursa trebuie ţinută la curent sau consultată când se întâmplă ceva neaşteptat sau 
dacă o regulă de schimb nu este clară. 

4. Oficialul adecvat al bursei trebuie avertizat prin telefon înainte sau în acelaşi timp 
cu trimiterea informaţiei către mass media informative. 

5. Anunţul public trebuie înregistrat şi trimis la Dow Jones, la mass media de afaceri, 
la serviciile nationale de transmitere electronică, la alte servicii de presă străine 
care pot fi interesate. Trebuie să atingeti cât mai multe audienţe, în acelaşi timp”. 


31. Paul Beckett, „Lack of SEC Rules Irks Appeals Courts”, Wall Street Journal, 14 aprilie 1998, p. B11. 
32. Curtis L. Anders, „The Guidelines for Corporate Information”, Public Relations Journal, 25 (1), 
ianuarie 1969, pp. 14. 
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Anders dă următorul sfat pentru a fi sigur că o companie se va încadra în politica de 
acces egal a New York Stock Exchange : 


1. Realizati o anchetă cuprinzătoare a tuturor informaţiilor care privesc corporatia, apoi 
stabiliți o distincţie clară între ce ar putea şi ce trebuie să fie pus gratuit la dispoziția 
publicului şi ce nu, incluzând informaţiile care trebuie păstrate şi protejate prin măsurile 
de securitate ale corporației. 

2. Desemnati anumite persoane care să activeze ca purtători de cuvânt oficiali şi insistati ca 
toate contactele cu presa, cu analiştii de stocuri şi cu alții să fie direcționate spre ei. 
Corporaţia trebuie să vorbească tuturor cu o singură voce. 

3. Oferiti mijloacele de a-i tine la curent permanent pe purtătorii de cuvânt desemnaţi despre 
ce poate fi publicat şi ce nu poate fi dezvăluit. 

4. Evitaţi orice situaţie care ar da impresia că firma vrea să ofere informaţii confidentiale 
cuiva sau că vrea să furnizeze informaţii numai unora şi să le ascundă de alții, încălcând, 
astfel, politica accesului egal”. 


Dacă sunt lansate pe piaţă acţiuni noi, va exista o perioadă de înregistrare în care sunt 
interzise două tipuri de informaţii : orice estimare (în dolari sau în procente), chiar şi în 
termeni generali sau vagi, a câștigurilor sau vânzărilor pentru industria sau produsul 
lansat şi orice previziuni de creşteri ale vânzărilor sau câştigurilor din orice sursă. 


Comisia de comerţ federal (Federal Trade Commission, FTC) 


În timp ce SEC protejează drepturile investitorilor, o altă agenţie la fel de activă, FTC, 
protejează atât drepturile investitorilor, cât şi pe cele ale consumatorilor. În ceea ce îi 
priveşte pe investitori, agenţia monitorizează încadrarea în legislaţia antitrust ; ea a fost 
foarte agresivă în monitorizarea fuziunilor propuse care încălcau legile antitrust. În ceea 
ce îl priveşte pe consumator, supravegherea scrupuloasă a FIC a dus la acuzaţii legate de 
pretenţiile false din comunicatele informative trimise presei, dar şi din reclame. Ca şi în 
publicitate, sunt răspunzători, din punct de vedere legal, atât clientul care creează 
mesajul, cât şi departamentul sau firma de relaţii publice care răspândeşte acest mesaj. 
Aici se pot aplica principiile discutate anterior, ale încrederii păgubitoare. Singura 
protecţie este acţiunea precaută. 

În consecinţă, cel care publică mesajul trebuie să verifice pretenţiile legate de respectivul 
produs sau serviciu înainte de a publica. Dacă este suspicios sau prudent, el va insista să 
încerce produsul înainte de a scrie comunicatul. „Dacă funcţionează şi funcţionează bine, 
o să scriu ceva mai frumos. Dacă nu, nu o să scriu nimic.” Această atitudine e bună dacă 
lucrul despre care se scrie este tangibil, însă deseori este vorba despre lucruri care nu pot 
fi verificate. Serviciile trebuie şi ele examinate. Unii profesionişti, cum ar fi avocaţii, au 
fost daţi în judecată pentru reclame mincinoase. Din moment ce răspunzătorul legal este 
cel care scrie reclama, unii redactori care se ocupă de relaţiile publice, mai ales aceia din 
firmele independente (spre deosebire de cei din corporaţii), cer declaraţii legalizate de la 
departamentul de cercetare şi dezvoltare, referitoare la calităţile produsului. 

Specialistul în relaţii publice conştiincios este mai puţin îngrijorat de acţiunile 
agenţiilor guvernamentale, decât de nemulţumirea consumatorului sau de pierderea 


33. Ibid. 
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încrederii din partea acestuia, însă el trebuie să fie la curent cu faptul că frauda sau 
înşelăciunea, aşa cum se aplică ea în domeniului reclamelor, este supravegheată de FIC, 
de Better Business Bureau (Biroul pentru afaceri mai bune) şi de autorităţile care aplică 
legea la nivel local şi statal. Specialistul în relaţii publice trebuie să fie conştient că orice 
răsplată/atenţie ilegală sau alte activităţi promoţionale ilegale similare sunt încadrate de 
către lege în categoria „mitei”. 

Printre activităţile promoţionale monitorizate de către FIC se găsesc infomercial-urile — 
reclamele de lungimea unei emisiuni, care sunt realizate astfel încât să simuleze standar- 
dele unor emisiuni de divertisment sau educaţionale. Există îndrumări ale FTC în ceea 
ce priveşte aceste tipuri de programe. În loc să încerce să îi dea în judecată pe producătorii 
respectivelor produse (miraculoase tratamente împotriva îmbătrânirii) sau servicii (cum 
să câştigi 1 milion de dolari din afaceri imobiliare), FIC a decis să îi urmărească pe 
producătorii infomercialurilor. Ghidajele FTC cer ca producătorii infomercialurilor să 
deţină „probe ştiinţifice, credibile” despre efectul produsului, înainte de a face reclamă 
eficienţei sau siguranţei acestuia. FTC cere, de asemenea, să fie anunţat faptul că 
emisiunea reprezintă o reclamă plătită, dacă ea durează mai mult de 15 minute. Aceste 
anunţuri trebuie să apară la începutul şi la sfârşitul programului, ca şi înainte de orice 
informatie despre cum se poate comanda produsul’. 

FIC a făcut ca firmele care produc infomercialuri să fie mai precaute. TV Inc. din 
Largo, Florida, a afirmat că nu o să mai creeze niciodată infomercialuri pentru nimic din 
ce poate fi înghiţit, indiferent că e vorba despre mâncare sau medicamente’. 

FTC are, de asemenea, o politică de a le face pe celebrităţile care fac anumite 
afirmaţii în reclame responsabile pentru declaraţiile publicitare. Primul exemplu al 
acestei politici a FTC a fost o înţelegere din 11 mai 1980 cu cântăreţul Pat Boone. Boone 
a reprezentat Acne Stating, un produs cosmetic produs de Karr Prevention Medical 
Products. FTC l-a acuzat pe Boone că a făcut afirmaţii false conform cărora produsul 
vindecă acneea, că este superior produselor concurenţei şi că unii membri ai familiei lui 
l-au folosit cu rezultate bune. Boone a fost de acord să contribuie la restituirile de bani 
persoanelor care ar cere acest lucru, la recomandarea FTC, însă nu a recunoscut şi nici 
nu a negat acuzaţiile“. În timpul administraţiei Reagan, FTC a devenit mai putin agresivă, 
iar Boone a fost chiar auzit spunând că este gata să reînceapă campania promoţională 
pentru acest produs. Însă, în vreme ce Boone cunoştea personal acest produs, multe 
celebrităţi fac reclame unor produse despre care nu ştiu nimic. Singurul lor contact cu 
acesta este când îl primesc gratuit (vezi exemplul 9.6). 


Administraţia pentru Alimente şi Medicamente (Food and Drug 
Administration, FDA) 


Ca şi FIC, Food and Drug Administration are un rol activ în protecţia consumatorului. 
De exemplu, FDA a elaborat îndrumare pentru reclamele directe către consumatori 
iniţiate de către companiile de medicamente. Prima reclamă a unui medicament care se 


34. Joanne Lipman, ,FTC Zaps Misleading Infomercials”, Wall Street Journal, 19 iunie 1980, 
pp. B1, B6. 

35. Ibid. 

36. Facts on File, 15 septembrie 1978, pp. 22. 
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Exemplul 9.6 
Politica FTC despre afirmaţiile înşelătoare sau fără temei 


Afirmațiile publicitare care ajung în atenţia conducerii FTC sunt evaluate după criteriile 
conținute în acest protocol. 


A. INTERPRETAREA ACELOR AFIRMAŢII DE CĂTRE CONSUMATORI 


1. 


Enumerati principalele interpretari pe care consumatorii le dau afirmatiilor din reclame, 
care îi atrag, incluzându-i pe cei care iau afirmaţia din reclamă drept adevărată/ 
demonstrată, dar şi pe cei care o iau drept neadevărată/nedemonstrată. 

Indicati care dintre aceste interpretări ar fi considerată a reprezenta o implicatie a 
afirmațiilor din reclamă, ducând astfel la acuzaţii juridice legate de demonstrarea unor 
fapte. Pentru fiecare interpretare indicată astfel, trebuie formulat motivul, dacă există 
vreunul, care face ca afirmaţia din reclamă, interpretată în acest fel, să fie neadevărată/ 
nedemonstrată. 


B. SCALA ÎNŞELĂCIUNII SAU A AFIRMAȚIILOR NEDEMONSTRATE 


3. 


4. 


Ce se ştie despre proporţia relativă a consumatorilor care aderă la fiecare dintre 
interpretările enumerate ca răspuns la întrebarea 1? 

Care este bugetul aproximativ al campaniei publicitare în care este inclusă afirmaţia 
respectivă, de anul trecut sau din orice perioadă de timp, care să reflecte numărul corect 
de consumatori expuşi reclamei respective ? Există mai multe informaţii directe despre 
numărul consumatorilor expuşi anunţului ? 


C. PROBLEME MATERIALE 


5. 


Atunci când consumatorii interpretează reclama în modurile considerate anterior că ar 
reprezenta implicații, care sunt motivele pentru care acele interpretări ar influența 
decizia de a cumpăra produsul ? 

În timpul ultimului an, cam câți consumatori au cumpărat produsul” despre care au fost 
făcute afirmațiile din reclamă ? 

Cam ce preț au plătit aceştia ? 

Estimati, dacă este posibil, procentul de consumatori care ar fi cumpărat produsul la un 
pret mai mic decât acela la care l-au cumpărat sau, dacă nu, dacă ei au fost informați că 
interpretările de la punctul 2 sunt neadevărate. 

Estimati, dacă este posibil, care dintre produsele cărora li s-a făcut reclamă ar fi 
identificat de către consumator la punctul 8 dacă ei, consumatorii, ar sti că produsul nu 
are atributele pozitive sau unice sugerate de afirmațiile din reclamă. Dacă reclama poate 
să ducă la neglijarea, de către consumatori, a unor atribute negative, cum ar fi riscul 
pentru sănătate sau pentru siguranţa lor, sau punerea în pericol a stării lor fizice sau 
economice, atunci specificati acest lucru. Dacă lucrurile stau asa, trebuie estimat, dacă 
este posibil, numărul anual de daune care ar putea fi atribuite acestor pretenţii. 


D. ADECVAREA FORȚELOR CORECTIVE ALE PIEȚEI 
10. Dacă produsul la care se referă reclama este vândut cu reducere de preț, pot consumatorii 


să determine, in mod obişnuit, înainte de a-l cumpăra, dacă afirmaţiile din reclamă, 
interpretate într-un anume mod, sunt adevărate, sau vor investi o sumă mică pentru 
cumpărarea produsului şi apoi vor încerca să afle dacă pretenţia este adevărată sau nu? 
Se referă aceste afirmaţii din reclamă la un certificat de garantie — adică o calitate a unui 
produs pe care consumatorii nu o pot evalua prin utilizarea normală a produsului, fără 


x 


De aici încolo, prin „produs” înţelegem marca anume căreia i s-a făcut reclamă. 


380 TEORII, NORME ETICE SI LEGI CARE AFECTEAZA PRACTICA DE RELATII PUBLICE 


să capete informaţii costisitoare despre acest produs din alte surse decât propriul lor 
simț de evaluare? 


. Este produsul la care se referă reclama unul pe care consumatorul îl cumpără frecvent? 


Au crescut vânzările sau au scăzut substanţial, de când a fost publicată reclama cu 
respectivele afirmaţii ? 


. Există alte surse de informare despre subiect, în speţă afirmaţiile din reclamă, în afară 


de această reclamă ? Dacă da, consumatorii îşi pot aduce aminte care sunt aceste surse, 
când cumpără sau folosesc produsul ? Este probabil ca produsele să fie folosite de către 
consumatori care nu sunt cumpărători impatimiti, agresivi? Dacă nu, de ce? 


E. EFECTELE ASUPRA FLUXULUI DE INFORMAŢII ADEVĂRATE 


13. 


14. 


În cazul aplicării standardului referitor la adevărul sau la temeinicia unei afirmaţii la 
pretenţiile publicitare, ar fi prea dificil, din punct de vedere practic, să se facă afirmaţii 
de acel gen? Este rezonabil acest rezultat la care s-a ajuns ? 

Care sunt consecinţele asupra consumatorului în cazul în care Comisia hotărăşte greşit 
că reclama este neadevărată/nedemonstrată ? Care sunt consecinţele asupra consuma- 
torului în cazul în care Comisia hotărăşte greşit că reclama este adevărată/demonstrată ? 


F. DESCURAJĂRI 


15. 


16. 


20. 


21. 


22. 


Este posibil să se obţină o reparaţie semnificativă printr-o prezentare extinsă a produsului 
sau pretentiei din reclama respectivă? Ce reparaţie este posibilă? De ce ar fi aceasta 
semnificativă ? 

Faptele recomandate în anunţ oferă o ocazie de a elabora o lege/regulă care să fie aplica- 
bile altor pretenţii sau reclame decât cele care sunt supuse examinării în vederea 
schimbării ? Dacă este aşa, descrieti această lege/regulă, aşa cum ati dori ca specialiştii 
în publicitate să o înţeleagă. Dacă această lege ar putea constitui un precedent juridic 
semnificativ, trebuie explicat de ce. 


. Pretenţia din reclamă violează vreun ghid de acţiune din vreo ramură industrială anume 


sau este neconsecventă cu principiile vreunui astfel de ghid? 


. Violarea respectivă este într-atât de evidentă pentru ceilalţi membri ai ramurii industriale 


respective încât, dacă nu acţionăm, credibilitatea noastră ar fi afectată, iar acţiunile 
noastre de intimidare ar acţiona în sens opus? 


. Există vreun aspect al reclamei — de exemplu, natura celui care face reclama, produsul, 


tema, volumul reclamei, caracterul memorabil al anunţului, vizibilitatea violării legii — 
care ar indica faptul că o acţiune de susţinere a acţiunii de împiedicare a acesteia ar avea 
un impact semnificativ asupra specialiştilor din publicitate ? 

Ce ştim (dacă ştim ceva) despre rolul pe care îl joacă reclama (ca şi alte tehnici 
promoţionale şi alte surse de informare) în decizia de a cumpăra produsul? 

Care este suma totală cheltuită pe publicitate de către cel care se va alătura acţiunii 
recomandate ? 

Care este volumul total de vânzări ale produsului căruia i se face reclamă sau ale 
produselor similare ? 


G. EFICIENŢA APLICĂRII LEGII 


23. 


24. 


A început vreo altă agenţie o acţiune sau există vreo altă agenţie care să aibă experienţă 
în ceea ce priveşte afirmaţia sau subiectul respectiv ? Există motive de care Comisia 
trebuie să ţină seama ? Care este poziţia acelei agenţii ? Dacă este plănuită o coordonare 
a acţiunilor, în ce formă se vor desfăşura acestea ? 

Cât de dificilă va fi participarea într-un proces în care este pusă în discuţie pretenţia 
respectivă ? Teoria procedurii recomandate plasează Comisia într-o poziţie, în ceea ce 
priveşte rezolvarea problemei, care să sugereze că ar fi mai bine să fie adoptate alte 
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moduri de acţiune, cum ar fi, de exemplu, dezbaterea între specialişti ? Dacă este aşa, 
explicati. Există o posibilitate substanţială de judecare sumară, în ceea ce priveşte un 
aspect anume sau în general? 

25. Poate fi problema din reclamă rezolvată cu ajutorul unei legi? Sunt răspândite aceste 
încălcări ale legii? Ar trebui ele tratate juridic ? 


H. CONSIDERAŢII ADIȚIONALE. 
26. Care este proporţia dintre cheltuielile pentru campania publicitară şi veniturile din 
vânzări ale celui care produce reclama ? Cât este de relevantă această proporţie pentru 
interesul public - în caz că este relevantă? 


27. Afirmațiile din reclamă afectează in mod anume un grup vulnerabil ? 

28. Reclama foloseşte înşelătoria sau incorectitudinea pentru a ofensa valori importante sau 
a exploata preocupările legitime ale unui segment substanţial al populaţiei, chiar dacă 
nu afectează direct o persoană sau veniturile ei - cum ar fi, de exemplu, angajarea 
membrilor unei minorităţi sau protecţia mediului ? 

. Există vreo consideraţie adițională nementionata în celelalte întrebări, care ar afecta 
interesul public ? 


Elisabeth J. Heighton şi Don R. Cunningham, Advertising in the Broadcast and Cable 
ed. a Il-a, Wadsworth Publishing, Belmont, California, 1984, pp. 310-311. 


eliberează pe bază de reţetă a apărut într-o emisiune de televiziune adresată doctorilor, 
în toamna lui 1983, dar nu există nici un motiv pentru a presupune că publicul larg nu 
a fost atins de acea reclamă. 

În septembrie 1987, Sandoz Pharmaceuticals a plasat 25 de reclame de o pagină în 
ziare din toată tara pentru a atrage atenţia asupra medicamentului antialergic Tavist-1. 
Wall Street Journal a observat că „reclamele Sandoz sunt primele care menţionează 
numele unui medicament care se eliberează pe bază de reţetă în publicaţii de interes 
general”*. FDA a hotărât că reclamele Sandoz sunt legale. FDA cere ca reclamele care 
menţionează numele unui medicament să fie echilibrate din punctul de vedere al infor- 
matiilor şi să conţină şi datele de pe prospect despre efectele secundare posibile. 

Medicii şi-au exprimat îngrijorarea că astfel de reclame vor arăta numai avantajele 
produsului. Totuşi, studiile de piaţă referitoare la medicamente, promovarea şi reclama 
făcute acestora presupun implicarea masivă a specialiştilor în relaţii publice ai compa- 
niilor producătoare. 

În 1991, FDA le-a transmis doctorilor care servesc drept agenţi plătiţi ai firmelor din 
industria medicamentelor că vor fi şi ei ţintele supravegherii acestui organism. În acelaşi 
timp, a fost publicat un avertisment către industria farmaceutică prin care se cerea 
oprirea reclamelor evidente (în broşuri promoţionale şi în articole) la produsele neapro- 
bate de FDA. Food and Drug Administration îşi elaborează propriile repere despre ceea 
ce agenţia consideră a fi activităţi promoţionale „adecvate”. 

Dar activitatea FDA nu constă doar în a monitoriza reclamele. Pot apărea probleme 
şi la difuzarea comunicatelor de presă. Substitutul lipidic al firmei Nutrasweet a fost 
prezentat de către Monsanto la o conferinţă de presă larg mediatizată în 1988. Compania 
a spus că nu avea nevoie de aprobarea FDA pentru că produsul era compus numai din 


37. Michael Waldholz, „Prescription-Drug Maker’s Ad Stirs debate over Marketing to Public”, Wall 
Street Journal, 22 septembrie 1987, p. 39. 
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ingrediente naturale, dar Monsanto s-a înşelat: lansarea produsului a fost întârziată de 
către FDA. Lecţia care poate fi învățată aici este că agenţiile guvernamentale trebuie să 
fie incluse în lista pre-aprobărilor, înaintea lansării unui produs, pentru că agenţia poate 
să decidă că reclama este incorectă sau părtinitoare sau că produsul nu a fost aprobat 
pentru nici un fel de uz. 


Comisia Federală a Comunicaţiilor 
(Federal Communications Commission - FCC) 


În 1981, FCCa reglementat transmisia radio-tv, o acţiune care afectează în primul rând 
cerinţele legate de prezentarea afacerilor publice şi doctrina echidistantei pentru radio şi 
televiziune. În 1987, FCC a renunţat la doctrina echidistantei, aşa cum am discutat şi în 
capitolul 8. 

Dispariţia acestei reglementări a făcut şi mai dificilă obţinerea de timp de emisie în 
serviciul public. Eliminarea doctrinei echidistantei i-a făcut pe proprietarii de staţii de 
radio şi televiziune să accepte mai greu reclamele tematice pe probleme de interes 
public, indiferent că ele sunt plătite sau reprezintă anunţuri de interes public, deoarece 
controversele pot duce la scăderea veniturilor din publicitate. 

Doctrina echidistantei cere unui post să ofere dreptul la replică oricărei persoane sau 
oricărui grup care consideră că modul în care a fost prezentat un subiect controversat i-a 
afectat sau nu le-a prezentat punctul de vedere. Este încă valabilă regula balotajului, care 
cere posturilor să ofere spaţiu de emisie părţii adverse dacă au vândut înainte spaţiu 
publicitar celeilalte părţi atunci când amândouă sunt reprezentate la un balotaj electoral. 
Totuşi, multe posturi au crezut în mod eronat că nu mai sunt obligate să facă aceasta şi 
au refuzat să ofere spaţii de emisie punctului de vedere opus. 

Mulţi uită că FCC stabileşte regulile pentru telecomunicaţii, inclusiv pentru reţelele 
de telefoane şi de computere şi pentru comunicațiile prin satelit. Cele mai noi tehnologii 
care trebuie reglementate integrează vocea, transmisiile de date, text şi imagine într-o 
singură reţea globală. Integrated Services Digital Network (ISDN) a început prin 
transformarea reţelelor telefonice existente în reţele digitale ; apoi a mărit aria lor de 
acoperire ; pe urmă au fost adăugate servicii de transmitere de text şi date, intentio- 
nându-se şi adăugarea de transmisii video. Însă, utilizându-şi infrastructura de fibră 
optică, AT&T, compania care are cel mai mare număr de linii telefonice, poate transmite 
nu numai apeluri telefonice, ci şi semnal de televiziune şi alte servicii bazate pe semnale, 
direct în casele oamenilor. Interesul companiilor de telefonie pe piaţa transmisiilor de 
televiziune creşte. 

În 1988, FCC a deschis calea pentru high-definition television (HDTV, televiziunea 
de înaltă precizie). Politica actuală cere transmisiunilor HDTV să fie compatibile cu 
televizoarele obişnuite, o cerinţă similară cu cea care cerea ca transmisiunile color să fie 
compatibile cu televizoarele alb-negru. 


38. Joe şi Losana Boyd, „Prescriptions for Preapproval”, Public Relations Journal, 44 (4), aprilie 
1988, p. 14. 
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Hotărâri judecătoreşti şi responsabilităţi juridice 


Multe aspecte ale activităţilor de relaţii publice sunt afectate de hotărârile judecătoreşti 

şi de o mulţime de legi civile şi penale. Ne vom opri asupra acelora care au o importanţă 

deosebită. Un aspect al aproape tuturor responsabilitatilor juridice care rezultă din 

acestea este prezentarea adevărului ca element central. Produsul Tylenol al firmei Johnson 

& Johnson a fost subiectul unui proces civil declanşat in mai 1987%. De fapt, ceea ce a 

fost contestat era sloganul pentru acest produs : „Poţi să cumperi fără reţetă un medica- 

ment mai puternic împotriva durerii”. Sloganul nu este adevărat, a hotărât în final 

judecătorul William C. Conner şi a acuzat Johnson & Johnson de pretenţii false şi 

înşelătoare în reclama pentru Tylenol, care exagerează superioritatea acestuia faţă de alte 

medicamente împotriva durerii. Judecătorul a studiat toate reclamele pentru Tylenol şi a 

arătat că subiectul procesului oferă cinci lecţii pentru consumatori şi creatorii de reclame : 
1. Nu vă lăsaţi inselati de titluri şi de imagini. 

Fiţi atenţi la fiecare cuvânt — chiar şi la cele mai mici. 

Numerele nu înseamnă nimic, nici măcar cele mari. 

Aflaţi ingredientele care compun produsul. 

Repetarea unui slogan nu îl face să fie mai adevărat. 


ns 


Un alt exemplu interesant al răspunderii juridice a unei companii este un caz din 1978. 
În acel an, un tribunal din Minnesota a obligat Ford Motor Company să plătească 
reparaţiile pentru camioneta unui client. Ford făcuse publicitate acestui tip de vehicul, 
arătându-l rulând pe teren accidentat. Când cumpărătorul şi-a condus camioneta pe un 
teren similar, a provocat stricăciuni de 500 de dolari la partea de transport de marfă a 
acesteia. Judecătorul a hotărât că reclama produsă de Ford este o parte implicită a 
garanţiei pentru produs, pentru că l-a condus pe cumpărător la concluzia că poate folosi 
camioneta ca în reclamă. Judecătorul nu a spus că Ford se face vinovată de reclamă 
mincinoasă. Totuşi, un alt judecător a hotărât că producătorii apei de gură Listerine sunt 
vinovaţi de reclamă mincinoasă. Listerine a fost promovat ca un medicament împotriva 
răcelii timp de 15 ani, dar în 1978 compania a trebuit să cheltuiască 10,2 milioane de 
dolari pe o campanie care să recunoască faptul că pretenţia producătorilor nu era 
adevărată. Reclama trebuia să arate în mod clar, a hotărât Curtea, că „Listerine nu ajută 
la prevenirea răcelii şi nici a durerilor de gât — şi nici la scăderea gravitatii acestora”. 

Un caz din 1990 se referă la un eveniment special. Volvo şi-a construit timp de 24 de 
ani imaginea maşinilor sale ca fiind cele mai sigure şi mai puternice. Evenimentul 
special a fost un concurs din San Antonio, Texas, concurs de monster trucks. Un aspect 
al concursului era trecerea unui monster truck peste mai multe masini, inclusiv peste un 
alt Volvo. Celelalte masini s-au îndoit şi au fost foarte grav afectate, numai maşina Volvo 
a rămas în picioare. Explicaţia, adusă la lumină mai târziu, a fost că agenţia de publicitate 
care reprezenta Volvo, WPP Group, întărise barele maşinii Volvo şi slăbise caroseriile 
celorlalte maşini, supunându-le unor tratamente tehnice. 


39. William Power, „A Judge Prescribes a Dose of Truth to Ease the Pain of Analgesic Ads”, Wall 
Street Journal, 13 mai 1987, p. 31. 
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Imagini filmate despre succesul maşinii Volvo au fost folosite în reclamă. Când 
adevărul a ieşit la lumină, WPP Group a pierdut contractul cu Volvo, iar aceasta din 
urmă a suferit o pierdere mare de credibilitate ; şi alte probleme de relaţii publice au 
rezultat din această acţiune înşelătoare. 

Evenimentele speciale au atras atenţia serviciului federal de taxe şi impozite, Internal 
Revenue Service. O reglementare IRS din 1991 obligă la plata unei taxe de 34% din 
donațiile pe care organizaţiile nonprofit le primesc de la corporatiile care le sponso- 
rizează. Concursurile sportive au fost primele avertizate, dar au fost urmate apoi de 
evenimentele culturale care sunt sponsorizate de corporaţii. Reglementarea intenţiona să 
atingă Mobil Oil Company, care organiza Mobil Cotton Bowl, şi John Hancock Insurance, 
care sponsoriza John Hancock Bowl. Reglementarea intenţiona să taxeze toate organi- 
zatiile nonprofit care încearcă să scape de plata impozitului. Repercusiunile reglementării 
IRS sunt mari, extinzându-se până la universităţile care au dat unor catedre sau clădiri 
numele donatorilor. 

Un alt domeniu de urmărit este cel al numărului în creştere al proceselor care acuză 
discriminarea sau părtinirea declanşate atât de consumatori, cât şi de angajaţi. Unul 
dintre cele mai cunoscute cazuri a fost acela declanşat împotriva companiei Texaco după 
ce au fost făcute publice nişte înregistrări ale unor conversații interne ale companiei, in 
care erau denigrati angajaţii afro-americani. În numele companiei, preşedintele Texaco, 
Peter Bijur, a declarat public că acesta este un comportament inacceptabil şi că s-a creat 
un „grup de acţiune pentru a instaura egalitatea şi toleranța”, însărcinat cu „puteri 
extraordinare” pentru a schimba practicile şi politicile de personal“. Problemele rasiale 
continuă să creeze dificultăţi la locul de muncă, pe măsură ce minoritățile se hotărăsc să 
divulge practicile discriminatorii. În anumite cazuri, cum a fost acela al unui proces 
împotriva Circuit City, reclamantii găsesc cu dificultate genul de dovadă care să le 
sprijine cazul la tribunal“. Pe lângă problemele de rasă, şi discriminarea sexuală continuă 
să fie o problemă, în ceea ce priveşte femeile care lucrează în medii unde hărţuirea 
sexuală reprezintă un comportament acceptat. Mitsubishi Motors a fost de acord în 1998 
să plătească 34 de milioane de dolari în urma unei înţelegeri judiciare cu un grup de 
femei angajate ale companiei care acuzaseră compania pentru că fuseseră insultate şi 
jignite în timpul serviciului. Asemenea cazuri celebre nu numai că dăunează financiar 
firmelor, prin aceea că sunt obligate să plătească amenzi şi despăgubiri, dar le îngreu- 
nează atragerea de angajaţi calificaţi. Unele acţiuni pot chiar să inspire boicoturi care ţin 
trează atenţia opiniei publice asupra problemei. 

Relaţiile cu investitorii reprezintă un alt domeniu care creşte în importanţă, mai ales 
în ceea ce priveşte încrederea publică într-o companie. De exemplu, firma ValueJet, care 
se confrunta deja cu o scădere a încrederii publicului, s-a prăbuşit când a fost atacată 
printr-un proces intentat de un acţionar care acuza că firma minte investitorii în legătură 
cu operaţiunile şi afacerile curente”. În cazul Fundamental Service Corp., agenţia care 


40. Peter Fritsch, Allanna Sullivan şi Rochelle Sharpe, ,,Texaco to Pay 176.1 Milion in Bias Suit”, Wall 
Street Journal, 18 noiembrie 1996, pp. A3, 6. 

41. Evan Ramstad şi Louise Lee, „Race Issues Create Divide in Corporate Cultures : Circuit City Suit 
Shows Problems in Proving Bias”, Wall Street Journal, 18 noiembrie 1996, pp. B1, 7. 

42. „ValueJet Holders File Suit Alleging Carrier Deceived Investors”, Wall Street Journal, 25 iunie 
1996, p. B7. 
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reglementează funcţionarea acestui tip de firme, National Association of Securities 
Dealers (Asociaţia naţională a dealer-ilor de valori mobiliare), a obligat firma să plătească 
cele mai mari amenzi din istorie pentru reclamă mincinoasă făcută unui fond mutual. În 
plus, au fost suspendati trei directori responsabili pentru reclama care, conform NASD, 
„a supraevaluat siguranţa şi stabilitatea fondului şi a subestimat riscurile de prăbuşire” ^. 


Libera exprimare şi vocea organizaţiei 


Fie că sunteţi sau nu implicat, ca specialist în relaţii publice, în pregătirea reclamelor 
organizaţiei dumneavoastră, împărţiţi cu alţii răspunderea în ceea ce priveşte menţinerea 
de informarea publică rezultată din orice fel de proces, pentru că este probabil ca aceasta 
să aibă impact atât asupra consumatorilor, cât şi asupra investitorilor. Astfel de situaţii 
se află în mintea specialiştilor în relaţii publice când susţin că organizaţia trebuie să se 
exprime unitar şi să-şi coordoneze eforturile de comunicare. 

Libertatea vocii organizaţiei poate să fie pusă în pericol prin procese, în primul rând 
împotriva anumitor forme de marketing şi de publicitate. Şi, deşi toate tribunalele au 
recunoscut de mult că organizaţiile, ca şi indivizii, au o „voce” anume cu care pot 
comunica, unele decizii ale Curţii Supreme au restrâns libertatea de expresie comercială 
într-o manieră care ameninţă vocea instituţiei sau a organizaţiei. 

În ultimele decenii, hotărârile judecătoreşti asupra discursului comercial au oscilat 
între a fi favorabile şi a fi restrictive. Un caz rezolvat favorabil în 1977 distinge între 
publicitatea strict comercială şi publicitatea făcută în interesul publicului. În acelaşi an, 
avocaţii au primit dreptul să-şi facă reclamă, iar în 1980 o hotărâre locală din New York 
a fost anulată. Hotărârea interzicea reclama pentru serviciile publice de electricitate. 
Alte decizii din anii '80 nu au fost aşa de favorabile. Dar în Puerto Rico, în 1993, s-a 
hotărât că revistele pot fi distribuite de la standuri amplasate în spaţiul public. Tot în acel 
an, transmiterea de reclame ale loteriilor a fost permisă în statele care aveau loterii, deşi 
a rămas încă interzisă reclama pentru loterii în alte state sau în cele care nu au loterii. 
În 1995, tribunalul a hotărât că producătorilor de bere nu li se mai interzice să publice 
conţinutul în alcool pe etichetă“. (Rezultatul a avut totuşi implicaţii etice, după cum s-a 
discutat în capitolul 8.) 


Restricţii. Prima mare restricţie referitoare la „vocea” unei instituţii se referă la 
interzicerea reclamelor la tutun la televizor. (În prezent, se desfăşoară eforturi de 
interzicere a reclamelor la toate produsele din tutun în toate mass media.) Contra- 
argumentul care sprijină libertatea de exprimare este că, atâta timp cât produsul este 
legal, producătorii ar trebui să aibă voie să îi facă reclamă. (De fapt, fermierii sunt 
sponsorizati să cultive tutun. Par să existe nişte inconsecvente, cel putin în ceea ce 
priveşte politica guvernamentală.) 


43. Charles Gasparino în colaborare cu Deborah Lohse, „NASD Fines Firm, 2 Executives in Case of 
Misleading Ads”, Wall Street Journal, 20 februarie 1996, p. B9. 

44. Sandy Davidson, Supreme Court Strengthens Commercial Speech Protection, Media Law Notes, 
buletin de informare al Association for Education in Journalism and Mass Communication, 23 (3), 
primăvara 1996, p. 10. 
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Acelaşi tip de hotărâre a apărut în 1986, când Curtea Supremă a decis să menţină 
interdicţia din Puerto Rico de a face reclamă pe plan local jocurilor de noroc, deşi 
jocurile de noroc sunt legale în Commonwealth (organizaţie suprastatală asociată cu 
Statele Unite). În 1990, Curtea Supremă a hotărât că studenţii care voiau să dea o 
petrecere la care fiecare vine cu ce vrea de mâncare sau de băut într-un campus al State 
University of New York nu aveau voie să facă acest lucru pentru că universitatea interzice 
astfel de acţiuni ,,publicitare”*. 

În 1995, avocaţilor li s-a restrâns dreptul de a-şi „vâna clienţii” prin poştă pentru 
30 de zile. Acest verdict a pus în aplicare standardele din anii '80, stabilitate în urma 
procesului Central Hudson Gas & Electric Corp versus Public Service Commission. 
Concluziile acestui din urmă caz sunt următoarele : discursul trebuie să fie corect şi să 
nu inducă în eroare, guvernul trebuie să aibă un interes deosebit în păstrarea legalităţii 
discursului, reglementările trebuie să fie date în interesul guvernului şi trebuie să tinteasca 
puncte precise astfel încât să nu încalce fără rost alte drepturi“. 

La începutul anilor '90 au înflorit procesele împotriva artiştilor şi a organizaţiilor de 
artă, multe dintre ele tintind spre National Endowment for the Arts, care a susţinut şi 
sponsorizat expoziţii şi artişti care au provocat controverse legate de caracterul lor 
obscen. NEA n-a fost singura instituţie contestată care a dus la punerea în discuţie a 
prevederilor Primului Amendament. Grupul de muzică rap „2 Live Crew” a fost arestat 
în timp ce se afla pe scenă, iar proprietarii casei de discuri şi ai magazinelor de muzică 
au fost şi ei arestaţi pentru vânzarea înregistrărilor grupului, pentru că versurile au fost 
considerate a fi obscene. Decizia juridică finală, în toate aceste cazuri recente, a fost în 
favoarea libertăţii de exprimare - dar controversa nu s-a sfârşit. 

Observatorii mai vorbesc despre o altă ameninţare la adresa libertăţii individuale, 
referindu-se la Attorney Registration & Disciplinary Commission din Illinois, care a dat 
în judecată un avocat ce şi-a trecut apartenenţa la un grup de avocatură pe antet. 
American Advertising Federation l-a susţinut pe avocat, spunând că mentiunile de pe 
antet nu constituie publicitate şi, chiar dacă ar fi aşa, restrictia este prea mare. În orice 
caz, Federaţia a transmis că restricţiile nu pot fi aplicate şi asupra discursurilor publice, 
exceptând cazurile când aceste discursuri sunt de natură să inducă în eroare“. 


Sfidarea Curţii. Sfidarea poate să apară când comentaţi un caz în care nu s-a luat decizia, 
iar comentariul dumneavoastră poate fi înţeles ca o încercare de a influenţa juriul sau 
viitorii jurati. Când un caz se află în faza dinaintea judecării, trebuie să evitati publicarea 
argumentelor dumneavoastră sau a reclamelor care sunt alcătuite din aceste argumente. 
O companie cu un caz în curs de judecare nu poate prezenta acel caz publicului, prin 
comunicate sau prin reclame care să îi susţină poziţia. Nu poate trimite nici scrisori cu 
acest subiect, dacă judecătorul a hotărât că nu trebuie făcute comentarii publice despre 
proces. Chiar dacă a informa public referitor la acel caz erodează încrederea publicului 


45. Joanne Lipman, „Court Case Fans Firms’ Worries About Commercial Free Speech”, Wall Street 
Journal, 12 septembrie 1989, p. B 6. 

46. Rosalind C. Truitt, „The Cases for Commercial Speech”, Presstime, martie 1996, pp. 29-31. 

47. Ibid. Pentru o analiză bună a subiectului, vezi Catherine A. Pratt, „First Amendament Protection 
for Public Relations Expression: The Applicability and Limitation of the Commercial and 
Corporate Speech Models”, in Larissa A. si James E. Grunig (eds.), Public Relations Research 
Annual, vol. 2, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, New Jersey, 1990, pp. 205-217. 
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şi afectează compania, aceasta tot nu are voie să răspundă. Încălcarea acestei obligaţii 
poate să aibă ca rezultat o citatie pentru sfidarea Curţii. Chiar publicitatea tematică poate 
să provoace probleme. Reclamele companiei de asigurări Aetna Insurance, despre faptul 
că acţiunile de solicitare a daunelor ridicate în justiţie duc la creşterea costului asigurării, 
au creat probleme când a trebuit ales un juriu care să nu fi fost „expus” reclamelor. 

Problema majoră este cât de mult pot reclamele să influenţeze juriul. Iar cercetarea 
spune că membrii potenţiali ai juriului sunt influenţaţi de reclamă. (Puteţi compara cu 
discuţia din capitolul 8 despre argumentul companiei Dow în favoarea Primului Amenda- 
ment în cazul implantului de silicon.) Dar chiar dacă influențarea membrilor juriului 
poate fi demonstrată, poate acest lucru să ducă la nedreptatirea reclamantului, în legătură 
cu dreptul lui la un proces corect şi impartial ? Judecătorii nu sunt toţi de acord. În Maryland, 
un tribunal de stat a sprijinit firma Keene Corp., care plătise, în seara dinaintea unui 
mare proces legat de azbest, o pagină de reclamă într-un ziar, care critica procesul ca 
fiind „o găselniţă a avocaţilor”. Judecătorul a afirmat că instruirea corectă a juratilor 
poate duce la evitarea influenţării acestora, si deci la un proces corect. Pe de altă parte, 
un judecător din Los Angeles a ordonat corporației Northrop să nu mai difuzeze reclamele 
care subliniază rigoarea şi profesionalismul controlului de calitate aplicat în producerea 
avioanelor de vânătoare în săptămâna dinaintea procesului în care corporatia era acuzată 
că a falsificat datele obţinute la teste de către subansamblurile jet-urilor*. 

Multe companii simt totuşi nevoia să lanseze acţiuni defensive, când sunt confruntate 
cu apariţia în presă a unor materiale, fie jurnalistice, fie având ca sursă birourile de 
relaţii publice - materiale care prezintă poziţia reclamantului. Într-un caz, Sony a 
început o campanie de contracarare a mediatizării negative a vânzărilor de videocasete 
pentru înregistrat, pe care consumatorii le-ar putea folosi la crearea de versiuni „piratate” 
după nişte originale. Totuşi, campania nu a început până când procesul nu a ajuns în faza 
apelului. Un efort de lobby, pentru a schimba legea dreptului de autor, era în curs de 
desfăşurare în acelaşi timp în care Sony argumenta că legea curentă permite ca video- 
casetele să fie fabricate, vândute şi folosite de către public. Curtea Supremă a susţinut 
poziţia companiei Sony. Totuşi, lupta pentru a schimba legea drepturilor de autor în ce 
priveşte folosirea videocasetelor continuă. 


Informarea publică privind opiniile politice. Legile statale nu pot să interzică firmelor 
să informeze public (sau să îşi facă reclamă) asupra poziţiilor lor în problemele politice 
care afectează direct proprietatea, afacerile sau bunurile proprii. În 1978, Curtea Supremă 
a hotărât că o lege statală din Massachusetts care interzicea companiilor să susţină 
financiar un punct de vedere politic era neconstituţională”. Astfel, pe problemele care 
pot fi supuse unui referendum, corporatiile, ca şi indivizii au dreptul să transmită infor- 
matii de interes public, indiferent dacă subiectul afectează sau nu compania in mod direct. 

Curtea Supremă nu a luat o decizie referitoare la legalitatea susţinerii candidaţilor 
politici de către corporaţii. Totuşi, deoarece contribuţiile corporatiste la campaniile 
politice sunt interzise în majoritatea statelor, corporatiile au dezvoltat comitete de acţiune 


48. Richard B. Schmitt, „Can Corporate Advertising Sway Juries?”, Wall Street Journal, 3 martie 
1997, pp. B1, 3. 

49. First National Bank of Boston v. Belloni, 435 U.S 765, decizie a Curtii Supreme, Procuror General 
al statului Massachusetts, nr. 76-1172, dezbatut pe 9 noiembrie 1977, decis pe 26 aprilie 1978. 
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politică (PAC-uri) care pot să adune fonduri şi care au un impact puternic. De curând a 
apărut o discuţie aprinsă despre puterea acestor grupuri, iar reglementări viitoare probabil 
că vor limita libertatea lor de acum. 

În 1988, Curtea Supremă a declarat neconstitutionala o hotărâre a districtului Columbia 
care interzicea plasarea mai aproape de 150 de metri de o ambasadă străină a oricărui semn 
care ar fi pus guvernul străin într-o lumină proastă sau i-ar fi stricat acestuia reputaţia. 
Curtea Supremă a anulat o hotărâre juridică prin care se stabilea că protestatarii nu se pot 
aduna la mai puţin de 150 de metri de o ambasadă străină. Hotărârea fusese dată după 
ce Ambasada Sovietică a fost pichetată de demonstranți cu pancarte care cereau eliberarea 
lui Andrei Saharov (fizician şi activist pentru drepturile omului) şi după ce un grup de 
demonstranți a pichetat ambasada nicaraguană cu pancarte pe care scria ,,Opriti masacrul ! ”. 

În alt caz care implica libertatea cuvântului, (revista) Hustler versus Falwell, Curtea 
Supremă a hotărât că Jerry Falwell, fiind o persoană publică, nu poate cere daune 
materiale pentru că a apărut într-o reclamă care era clar o parodie. Curtea a decis că 
persoanele publice nu au dreptul să primească despăgubiri nici măcar pentru presiune 
emoţională, decât atunci când publicaţia conţine o declaraţie falsă sau o informaţie 
publicată cu rea intenţie. 


Responsabilitatile relationistului ca persoană individuală 


Specialiştii în relaţii publice trebuie să se înregistreze la o instituţie guvernamentală 
specializată atunci când reprezintă un guvern străin, când acţionează în numele acelui 
guvern sau când acţionează pentru a face lobby, fiindcă sunt răspunzători legal pentru 
corectitudinea declaraţiilor pe care le scriu ca reclame publicitare - indiferent de cine îi 
îndrumă la scrierea materialelor. Sunt, de asemenea, răspunzători pentru materialele şi 
informaţiile pe care le furnizează, în calitatea lor de sursă de ştiri. 


Înregistrarea activităţilor politice. Specialiştii în relaţii publice care reprezintă un 
guvern străin trebuie să se înregistreze ca agenţi străini la instituţiile guvernamentale 
americane. (Când Departamentul Justiţiei l-a dat în judecată pe specialistul în relaţii 
publice care reprezenta firma franceză Concorde, pentru că nu s-a înregistrat ca atare, el 
a replicat prin trecerea insemnului „agent străin” pe felicitările trimise de Crăciun*.) 

Cei care fac lobby la toate nivelurile guvernamentale trebuie, de obicei, să se 
înregistreze, deşi există legi diferite, în funcţie de stat. De exemplu, New York City 
obligă la înregistrarea oricui încearcă să influenţeze legislaţia oraşului sau este responsabil 
pentru articole sau editoriale care intenţionează să influenţeze direct sau indirect legislaţia 
municipală“. La nivel federal, activităţile de lobby constau în: 1) plata către agentul 
legislativ a 5.000 de dolari sau mai mult, în funcţie de trimestrul în care are loc 
activitatea ; 2) discutarea, de cel puţin douăsprezece ori pe trimestru, în scopul promo- 
vării acţiunii căreia i se face lobby, prin intermediul directorilor sau al angajaţilor, cu 
senatorii sau reprezentanţii din celelalte districte decât cel în care se află principalul loc 
de afaceri al firmei şi 3) raportarea tuturor cheltuielilor de lobby, inclusiv creditele, care 
depăşesc 10 dolari. 


50. „Washington Wire”, Wall Street Journal, 2 ianuarie 1976, p. 1. 
51. Public Relations Society of America National Newsletter, aprilie 1974, p. 4. 
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Responsabilitatea faţă de produs, informarea publică şi reclama. Atragerea atenţiei 
consumatorilor către un produs care mai târziu le provoacă acestora daune ridică semne 
de întrebare legate de răspunderea penală a specialiştilor în relaţii publice care scriu 
comunicatele şi a copywriter-ilor care imaginează conceptul publicitar. Mulţi redactori 
cer un certificat de garanţie a produsului înainte de a scrie comunicate de presă sau 
reclame, ca o asigurare că produsul se va comporta cum se pretinde şi că nu va afecta 
consumatorul. Directorii de agenţie şi directorii de relaţii publice din firma producătoare, 
care au fost înainte mai reţinuţi în a cere asemenea protecţie pentru angajaţii lor care se 
ocupau de redactarea reclamelor şi a comunicatelor, îşi reconsideră poziţia acum, când 
toate mass media cer acest lucru. Mass media au fost caracterizate drept „instrumentul 
de răspândire” a produselor de slabă calitate sau a informaţiilor despre servicii de 
proastă calitate care ajung să facă obiectul proceselor ; însă mass media nu sunt atrase de 
ideea de a se confrunta cu procese costisitoare“?. 


Respectarea drepturilor consumatorului 


Oamenii au căutat căi legale de a obţine informaţiile care să le faciliteze luarea unei 
decizii raţionale, în ceea ce priveşte alegerea unui produs. 


Freedom of Information Act (FOIA, Legea privind libertatea informaţiilor). FOIA 
aduce în faţa publicului şi a mass media multe informaţii deţinute de guvern, inclusiv 
corpusurile de date furnizate de directorii corporațiilor cu scopul de a se încadra in 
cerinţele agenţiilor, comisiilor şi birourilor guvernamentale. Specialiştii în relaţii publice 
din cadrul unei corporaţii trebuie să ştie ce informaţii dintre acestea sunt trimise, căror 
organisme şi agenţii guvernamentale, pentru a anticipa care ar fi acele informaţii care, 
o dată făcute publice - ca urmare a cererii lor în spiritul Freedom of Information Act —, ar 
provoca probleme”. 

Avocaţii corporației trebuie să vă sfătuiască ce tip de material confidential este 
protejat de lege - dar, în principiu, singurele tipuri de informatie exceptate de la 
publicarea de către FOIA sunt secretele comerciale (strict definite) şi datele confidentiale 
financiare sau comerciale obţinute de la alte surse decât guvernul. Dezavantajele care pot 
să apară pe piaţa concurenţială reprezintă un argument legitim pentru protejarea confiden- 
ţialităţii, însă ele trebuie dovedite ca atare. Posibilitatea vagă de a ieşi dintr-o competiţie 
comercială, rănit de către concurenţă, nu este luată în seamă. Unele porţiuni ale 
materialelor care ar trebui să rămână secrete trebuie, totuşi, să fie publicate dacă, după 
ce sunt eliminate pasajele esenţiale, rămâne protejată confidentialitatea. O altă cale de 
justificare a confidentialitatii este de a arăta că publicarea unei informaţii va îngreuna 
sarcina guvernului de a obţine acelaşi tip de informaţii în viitor. 


52. George E. Stevens „Newspaper Tort Liability for Harmful Advertising”, Newspaper Research 
Journal, 8 (1), toamna 1986, pp. 37-41. 

53. Consilierea şi îndrumarea asupra FOIA sunt posibile prin intermediul Executive Branch's Office of 
Information and Privacy. Serviciul de consiliere FOIA este disponibil la numărul de telefon (202) 
514-FOIA. În plus, Departamentul de Justiţie poate pune la dispoziţie o listă de contacte administra- 
tive şi juridice ale tuturor agenţiilor guvernamentale care tratează subiecte FOIA. 
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Dreptul la cunoaştere. Multe state au promovat legi ale „dreptului la cunoaştere” bazate 
pe prevederile Freedom of Information Act. Ele fac ca unele informaţii să fie disponibile 
publicului, mai ales cele legate de prezenţa de substanţe anormale în mediu sau de 
existenţa altor ameninţări sociale. Unele informaţii care devin disponibile conform unor 
asemenea legi sunt publicate ca rezultat al unor decizii judecătoreşti în favoarea conducerii 
unei companii şi împotriva unor agenţii de reglementare cum este Occupational Safety & 
Health Administration (OSHA, Administraţia pe probleme de siguranţă şi sănătate 
ocupationala). 


Legile şedinţelor publice (deschise). Specialiştii în relaţii publice trebuie să ştie care 
dintre conferințele organizaţiei lor trebuie anunţate şi deschise publicului. „Sunshine 
laws” cer ca aproape toate şedinţele guvernamentale, cu excepţia celor pe probleme de 
personal, să fie deschise publicului. Violarea acestor legi duce la o mediatizare extrem 
de nefavorabilă. 

În multe state nu este permis ca şedinţele să fie anunţate doar prin notificări generale 
precum „pe probleme de personal” sau „şedinţă închisă”. Problemele discutate trebuie 
să fie descrise amănunţit în ordinea de zi — chiar şi cele care nu sunt deschise publicului. 
Legile federale cer ca organismele guvernamentale să păstreze înregistrări audio ale 
tuturor şedinţelor executive care sunt închise publicului. Totuşi, cine face publice acele 
înregistrări sau porţiuni din ele poate fi pedepsit civil şi penal. (Ghiduri ale legilor de 
acces la informaţie în diferite state sunt publicate periodic în Quill, revista publicată de 
Society for Professional Journalists - Societatea jurnaliştilor profesionişti.) 

În rolul lor de surse de ştiri, specialiştii în relaţii publice răspund convocărilor din 
partea reprezentanţilor mass media sau convoacă ei înşişi întâlniri pentru a împărtăşi 
informaţia care poate fi sau nu referitoare la clientul lor sau la organizaţia din care fac 
parte. Dacă declaraţiile lor sunt false sau înşelătoare, ei pot fi chemaţi în instanţă, chiar 
dacă mass media le-au promis confidentialitate. 


Legile dreptului de autor 


Legile dreptului de autor protejează munca creativă, atât sub aspectul formei, cât şi al 
stilului, de publicarea in orice manieră**. Înainte de a cita din lucrările protejate prin 
legile dreptului de autor, trebuie cerută permisiunea autorului. Există totuşi unele excepţii 
de la această regulă generală. 

Dacă eforturile artistice (scrieri, artă, grafică, fotografii sau orice altă muncă creativă) 
sunt depuse în timpul plătit de companie de către un angajat care foloseşte resursele 
companiei, materialul aparţine organizaţiei (salariul persoanei constituie compensarea). 
În unele cazuri, organizaţia va face o înţelegere referitoare la dreptul ei de a folosi o 


54. Pentru o monografie a implicatiilor interpretărilor legii drepturilor de autor asupra relaţiilor 
publice, vezi Harold William Suckenik, „Copyright Just Changed Forever - Do You Know What 
You're Buying and Why ?”, al Institute for Public Relations Research and Education, University of 
Florida, POB 118400, Gainesville, FL 32611-8400, e-mail: iprrc@grove.ufl.edu. The American 
Society of Journalists and Authors’ Code Ethics and Fair Practices are o poziţie clară asupra muncii 
cu obiect limitat şi asupra acordurilor de publicare a modelelor. Adresa societăţii: 150 Broadway, 
Suite 302, New York, NY, 10036. 
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singură dată o operă, permițându-i artistului să câştige mai multi bani dacă îşi vinde apoi 
produsul muncii în altă parte. Totuşi, artistul poate să vândă altcuiva produsul numai 
dacă există o înţelegere prealabilă în acest sens, între angajator şi angajat. 

Dacă organizaţia vrea să folosească o creaţie a unui angajat care are alte atribuţii de 
serviciu, iar produsul nu se încadrează în munca pe care o prestează pentru salariu, 
trebuie obţinută permisiunea angajatului. Un exemplu ar fi o sculptură produsă de un 
angajat acasă, în afara orarului de lucru, care va fi folosită pe felicitarea de Crăciun a 
companiei. 

Când un produs este cumpărat de o persoană din exterior (un furnizor), pot să apară 
confuzii ulterior, dacă nu se semnează o înţelegere. Cei mai multi relationisti cumpără 
drepturi de autor nonexclusive (dreptul de utilizare o singură dată). Dar, chiar şi atunci, 
trebuie luate măsuri de precauţie prin încheierea unei înţelegeri scrise, la momentul 
plasării comenzii (exemplele 9.7 şi 9.8). 

O decizie a Curţii Supreme din 1989 precizează că înțelegerile scrise dintre un 
colaborator (free-lancer) şi comanditarul operei sunt valabile numai dacă produsul se 
încadrează într-una sau mai multe din cele nouă definiţii cuprinse în lege : operă creată 
ca scop al angajării; operă colectivă; parte a unui produs audiovizual; traducere ; 
muncă suplimentară ; compilaţie ; texte care prezintă instrucţiuni ; teste sau răspunsuri 
la teste ; atlasuri. 

Transferul de proprietate al dreptului de autor este definit ca un contract - transferul 
exclusiv al licenţei de a reproduce opera, de a pregăti un derivat al acesteia, de a distribui 
copii prin vânzare, închiriere, leasing, împrumut sau transfer al proprietăţii sau de a 
performa sau a arăta produsul în public. Un contract scris trebuie trimis Bibliotecii 
Congresului pentru înregistrarea transferului, cum se întâmplă şi pentru drepturile de 
copyright. 


Mărimea protecţiei. Drepturile de autor acoperă operele scrise sau înregistrate (audio- 
vizuale şi fotografice) şi reprezintă un drept de proprietate intangibil care începe atunci 
când este creată o operă originală. Drepturile de autor protejează exprimarea specifică a 
unei idei. O persoană care doreşte să aibă drepturi de autor asupra unei opere originale 
trebuie să folosească simbolul © pe un număr cat mai mare din copiile care sunt 
distribuite public. În plus, două copii trebuie trimise, în trei luni de la publicare sau de 
la înregistrare, către Oficiul Drepturilor de Autor al Bibliotecii Congresului, cu o cerere 
de a înregistra drepturile de autor. Taxa poate să pornească de la 11 dolari, dar variază 
în funcţie de mărimea operei asupra căreia se obţine dreptul de autor. Proprietarul 
are drepturi exclusive de reproducere, adaptare, distribuţie, performare şi prezentare. 
Drepturile de autor înregistrate înainte de 1 ianuarie 1978 sunt protejate timp de 28 de 
ani şi pot fi reînnoite în timpul celui de-al 28-lea an pentru încă 47 de ani”. Drepturile 
de autor obţinute după 1 ianuarie 1978 sunt valabile 50 de ani după moartea autorului. 
Drepturile de autor ale unei companii, referitoare la publicare, sunt valabile timp de 


55. Se pot cere în scris de la U.S. Government Printing Office copii ale legii drepturilor de autor care 
a intrat în vigoare pe 1 ianuarie 1978; se pot cere şi interpretări ale legii. Vezi, de asemenea, 
Kent R. Middleton, „Copyright and the Journalist: New Power for the Freelancer”, Journalism 
Quarterly, 56 (1), primavara 1979, pp. 38-42. Informatia de pe World Wide Web este un amestec 
de opere cu drepturi de autor şi de opere aparţinând domeniului public. Dar doar apariţia ei pe 
Internet nu înseamnă că poate fi folosită. 
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Exemplul 9.7 
Exemplu de formular de autorizare a folosirii drepturilor de autor 


AUTORIZAŢIE DE FOLOSIRE A DREPTURILOR DE AUTOR 

Data: 
A. Numele operei (proprietăţii) : 
B. Utilizări (scurtă descriere a utilizărilor, de ex., în raportul anual, dosarul de presă, reportaje, 
discursuri,prezentări) : 


C. Proprietarul drepturilor de autor (marcați ce se aplică) : 
1. Deţinem opera (deţinătorul formularului), deoarece reprezintă : 
Obiectul unui contract de muncă între noi şi angajat/ angajaţi. 
Numele angajatului 
Obiectul unui contract de muncă pentru ca: 
i) este un produs comisionat prin consimţământul scris al creatorului său. 
Data semnării acordului : 
Numele creatorului : 
ii) Produsul face parte dintr-una din următoarele categorii : 
Contribuţie la o operă colectivă 
Face parte dintr-o operă audiovizuală 
Reprezintă muncă suplimentară 
Reprezintă o compilaţie din alte opere 
Reprezintă un text care prezintă instrucţiuni 
Este un test 
Răspunsurile la un test 
Reprezintă un atlas 
Reprezintă o traducere 
2. Opera nu se află în proprietatea noastră, dar o putem folosi pentru că: 
Avem acordul, în scris, de transfer al drepturilor de autor cu deţinătorul lor, 
înregistrat la Biblioteca Congresului Statelor Unite. 
Data acordului : 
Numele creatorului : 
Avem una sau mai multe dintre următoarele cinci licenţe de folosire exclusivă: 
. să reproducem (să facem copii) 
. să pregătim un produs derivat (în aval sau în amonte) 
. să distribuim (să vindem) copii 
. să interpretăm in public 
. să afişăm public 
Data semnării licenţelor : 
Numele proprietarului drepturilor de autor: 
Avem următoarele licenţe scrise de folosire non-exclusivă semnate de deţinătorul 
drepturilor de autor (descrieti pe scurt licenţele non-exclusive, de ex., folosirea unei 
fotografii pe coperta unui raport anual, folosirea tabelelor statistice în raportul anual) : 


Avem ordinul de cumpărare, nesemnat de deţinătorul drepturilor de autor, dar primit de 
deţinătorul drepturilor de autor, care conţine licenţa de folosire de la şi până la: 

Numele şi data ordinului de cumpărare : 
Data plăţii şi numărul cecului : 
Licenţa de folosire non-exclusivă (descrierea ei) : 


Sursa: Folosit cu permisiunea Institute for Public Relations Research and Education. 
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Exemplul 9.8 
Formularul-tip de acord privind cedarea drepturilor de autor 


Acest acord confirmă înţelegerea dintre 


(cel care contribuie) 


şi privind contribuţia cu 


(autor) 


(fotografii, opere de artă etc.) 


la opera intitulată 


de către 


(autor) 


în schimbul a 


(menţionarea sa în prefaţă, o sumă de bani etc.) 


Materialul descris mai sus a fost în mod special cerut, comandat, comisionat pentru folosirea 
ca o contribuţie la un produs de instrucţie sau ca muncă suplimentară, iar părţile subsemnate 
sunt de acord ca materialul descris astfel să fie considerat de închiriat, aflat în proprietatea 
lui 


(autorul) 


Vă rugăm semnaţi, precizati data şi trimiteţi acest acord către 


(autorul) 


Semnătura celui care a contribuit... Semnătura autorului... 


Sursa : Folosit cu permisiunea Wadsworth Publishing Company. 


75 de ani de la anul primei publicări sau timp de 100 de ani de la anul creaţiei - dacă este 
vorba de creaţii care nu fuseseră publicate anterior. Când drepturile de autor expiră, 
operele create de acesta devin „de domeniu public”, fiind disponibile tuturor în oricare 
dintre scopurile restrictionate anterior. 
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În 1983-1984, mass media informative au căzut de acord că înregistrarea pe casete 
video a emisiunilor constituie o încălcare a drepturilor de autor. Unele companii 
înregistrează cu regularitate de la televizor materialele prin care sunt mediatizate, la fel 
şi unii practicieni de relaţii publice. În această problemă este implicată şi chestiunea 
legalităţii copierii de către persoane individuale a programelor cu ajutorul aparatelor 
video. Problema a fost rezolvată în 1984, când Curtea Supremă a hotărât că Sony nu 
contribuie direct la încălcarea copywright-ului prin producerea şi vânzarea de aparate 
video pentru că aceste aparate sunt produse şi pentru alte scopuri, nu pentru a încălca 
drepturile de autor®. 

Copierea sau „imitarea” reprezintă o problemă comună în publicitate ; dar, pentru că 
ideile nu pot beneficia de drepturi de autor, rareori apare un proces în acest domeniu. 
Formele pe care le ia ideea, şi nu ideea în sine, presupun un drept de autor. Totuşi, in 
1989, Curtea Supremă a decis să permită celor care produceau reclame să-şi înregistreze 
reclamele separat cu drepturi de autor, în afară de dreptul de autor al publicaţiei în care 
apar. Când se aduce o reclamă la un ziar, drepturile de autor aparţin creatorului reclamei, 
cu excepţia cazului când există o înţelegere explicită care stabileşte contrariul. Oricum, 
atunci când conducerea ziarului sau a revistei creează reclama, publicaţia deţine dreptul 
de autor. O astfel de reclamă nu poate fi publicată oriunde fără permisiunea publicaţiei 
care a creat-o şi fără ca aceasta să fie compensată. Bineînţeles, pentru ca drepturile de 
autor să fie aplicabile, reclama publicată trebuie să aibă simbolul care să indice protecţia 
specifică a drepturilor de autor. 


Utilizarea de bună-credinţă. Violarea drepturilor de autor reprezintă o încălcare a legii, 
dar apărarea de acuzaţia că s-a încălcat legea depinde de o prevedere legată de utilizarea 
de bund-credint&°’. Este vorba de posibilitatea folosirii unora sau a mai multor parti 
dintr-o operă în alcătuirea de lucrări critice, comentarii, reportaje, predarea la şcoală, 
cercetare, în anumite condiţii. Multi editori au dat în judecată Kinko’s Copies din cauză 
că au fost încălcate drepturile de autor când au fost editate antologiile de texte pentru 
profesori. Majoritatea brosurilor de comandă Kinko de azi sunt extrem de atente la 
verificarea drepturilor de autor şi cer profesorilor să obţină permisiunea scrisă a 
deţinătorilor de drepturi de autor înainte de a publica materialele. 

Deşi aplicarea legilor referitoare la Internet este cel puţin nesigură, deţinătorii de 
drepturi de autor au fost vigilenti şi au descoperit încălcări ale acestor legi. Internetul 
vine cu un tip diferit de ameninţare la adresa deţinătorilor de drepturi de autor, pentru 
că poate să răspândească un număr infinit de copii din orice tip de materiale, de la 
software la muzică. „A pierde controlul asupra materialului înseamnă moarte sigură”, a 
afirmat Eileen Kent de la Playboy Enterprises când a găsit fotografiile publicate pe 
Internet de către studenţi, care îşi foloseau în acest scop conturile de utilizatori alocate 
de universităţile la care studiau. Unele companii ca Sony trimit mesaje fanilor care 
folosesc imaginea Sony pe pagina lor de web şi le dau permisiunea de a folosi imaginile 
cât timp doresc, atâta vreme cât nu le modifică în nici un fel’. 


56. Sony Corporation of America et al v. Universal City Studios, U.S. Law Week 52 LW 4090. Cazul 
Curţii Supreme nr. 81-1687, dezbătut pe 18 ianuarie 1983 şi care s-a decis pe 17 ianuarie 1984. 

57. Harper & Row Publishers, Inc., v. National Enterprises, 105. Cazul Curţii Supreme nr. 83-1632 a 
fost dezbătut pe 6 noiembrie 1984 şi s-a decis pe 20 mai 1985. 

58. Ross Kerber, „Vigilant Copyright Holders Patrol the Internet”, Wall Street Journal, 13 decembrie 
1995, pp. B1, 5. 
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Pentru a reduce confuzia despre drepturile de autor pe Internet, s-au făcut presiuni 
pentru schimbarea legii drepturilor de autor, schimbări care să definească transmisia 
digitală ca fiind o formă de publicare, în direcţia permiterii codării electronice a 
materialului cu drept de autor, astfel încât să-l alerteze pe deţinătorul drepturilor de autor 
atunci când opera sa este utilizată fără voie. 

Specialiştii în relaţii publice ar putea să fie tentaţi să trimită informaţia publicată 
celor despre care ei cred că ar trebui să o vadă ca document ataşat în e-mail. Această 
practică poate reprezenta o încălcare a legii. Texaco, de exemplu, a fost adusă in fata 
instanţei pentru că preluase articole din reviste ştiinţifice şi tehnice pentru a le folosi în 
colecţia de date utilizate în cercetare. Cazul propriu-zis s-a centrat asupra cercetătorului 
care fotocopiase opt articole complete dintr-o revistă de cercetare din biblioteca Texaco 
şi care a pus aceste copii printre fişierele sale personale. Texaco plătise trei abonamente 
la acest jurnal la preţul pentru instituţii şi a pretins că practica acelui cercetător a fost 
corectă. Curtea nu a fost de acord şi a decis că fotocopiile au fost făcute de cercetător din 
motive publicitare, pentru a creşte profitul firmei, aducând în discuţie numărul articolelor 
fotocopiate în întregime, şi anume opt. Curtea a hotărât că instituţia care înaintase 
plângerea, Copyright Clearance Center, suferise pierderi financiare din cauza acestei 
legi, deci tribunalul a acceptat argumentul editorului publicaţiei, cum că li s-a provocat 
o daună substanţială”. 

Folosirea abuzivă a drepturilor de autor nu trebuie confundată cu plagiatul. Plagiatul 
constă în folosirea şi transmiterea drept operă proprie a unui produs pe care l-a conceput 
altcineva - iar produsul poate să fie sau nu protejat din perspectiva drepturilor de autor. 
Un student care descarcă referate de pe Internet şi le prezintă drept creaţii proprii 
plagiază, dar poate să violeze sau nu drepturile de autor. O organizaţie nonprofit care 
încerca să publice o carte de bucate cuprinzând reţete de la cei care au apărut pe scena 
unui teatru a găsit o mulţime de situaţii de plagiat, dintre care unele reprezentau şi 
încălcări ale drepturilor de autor. Aceeaşi descoperire a fost făcută şi de scriitoarea Anne 
Fadiman, care nota: „Cu cât citesc mai mult despre plagiat, cu atât ajung să gândesc că 
literatura este o mare maşinărie de reciclare”. Bineînţeles, frecvenţa plagiatului - chiar 
în operele literare consacrate — nu face ca acesta să fie şi legitim“. 

Din moment ce atât de mult din munca de relaţii publice este datorată freelancer-ilor, 
freelancer-ii din domeniul relaţiilor publice trebuie să înţeleagă că ei nu sunt proprietarii 
operelor pe care le produc, pentru că se încadrează în paragraful din lege despre opera 
obţinută ca scop al angajării lor, fiind recompensati pentru ea prin salariu, sau în 
paragraful care se referă la munca depusă în vederea creării unei opere colective, dacă 
părțile cad de acord asupra „închirierii” muncii respective”. 

Încălcările drepturilor de autor se aplică şi muzicii, ceea ce constituie o explicaţie 
pentru faptul că tot mai multe melodii, diferite ca utilizări, de la fundal sonor până la 
muzica pentru reclame, sunt scrise pentru a fi „închiriate”. Muzica nu poate fi folosită 
liber decât dacă este de domeniu public. Chiar dacă muzica nu are drepturi de autor, 


59. Nicole B. Casarez, „Penny-Wise, Pound-Foolish : What Public Relations Professionals Must Know 
About Photocopying and fair Use”, Public Relations Quarterly, 42 (3), toamna 1997, pp. 43-47. 

60. Anne Fadiman, „Nothing New Under the Sun”, Civilization, februarie-martie 1997, pp. 86-87. 

61. Marshall Leaffer, An Overview of Copyright Law for Journalists and Other Media Artists, comu- 
nicare a Association for Education in Journalism and Mass Communication, San Antonio, Texas, 
august 1987. 
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versurile pot să aibă. În ceea ce priveşte muzica, încălcările dreptului de autor înseamnă 
folosirea melodiei, a versurilor sau a amândurora - ori a versiunilor similare — fără 
permisiunea expresă a deţinătorului de drepturi. Chiar dacă permisiunea a fost acordată 
pentru folosirea melodiei şi a cuvintelor, poate să existe un drept de autor adiţional 
asupra aranjamentului orchestral sau asupra respectivei versiuni a melodiei. Cine doreşte 
să folosească o înregistrare s-ar putea să plătească pentru drepturile de autor care se 
referă la performarea melodiei. Nu este posibil să alegem pur şi simplu melodia care ne 
place şi să o folosim. Mai mult, dacă sunteţi hotărât să folosiţi o anumită melodie, fiţi 
pregătiţi pentru negocieri lungi pentru obţinerea acordului şi pentru taxe foarte mari — 
mai ales dacă intenţionaţi să o difuzati. Această difuzare îşi are propria definiţie, care nu 
include neapărat mass media. De exemplu, sponsorii unui spectacol de dans într-un local 
public care foloseşte înregistrări în loc de muzică live trebuie să plătească detinatorului 
de drept de autor şi muzicienilor care performează în înregistrarea respectivă. 

Organizațiile nonprofit pot, de obicei, să obţină permisiunea de a folosi o muzică 
anume într-o campanie de relaţii publice în mod gratuit sau în schimbul unei sume mici. 
Oricum, tot trebuie să obţină această permisiune™. 

Utilizarea de bună-credinţă se referă la ocaziile când materialul cu copyright poate fi 
folosit fără permisiune. Natura produsului protejat prin drepturile de autor şi proporţia 
din produs folosită au fost întotdeauna importante. De aceea, citarea unui singur vers 
dintr-un poem lung sau a câtorva versuri dintr-un cântec intră în categoria utilizării de 
bună-credinţă, dar reproducerea unei bune porţiuni a poemului sau a cântecului nu se 
încadrează aici. Folosirea în scopuri nonprofit este în general permisă. Totuşi, accesul 
uşor la fotocopiatoare şi capacitatea de a publica electronic prin depunerea unui material 
(cuvinte sau forme de artă) în reţele electronice au generat interpretări mai restrictive. 
O cheie în interpretarea recentă a legii o reprezintă discutarea efectului utilizării mate- 
rialului cu copyright asupra valorii de piaţă a originalului. O altă cheie este folosirea 
pentru scopuri comerciale, acum definite nu doar ca producere de bani, ci ca profit 
obţinut prin asumarea efortului creativ al altcuiva. 

În toamna anului 1994, guvernul federal a publicat un raport care aducea la zi legea 
asupra proprietăţii intelectuale. Industria filmului, producătorii de software, compozitorii, 
publicistii au sprijinit acest proiect, în timp ce CompuServe şi alte servicii comerciale 
on-line s-au opus pentru că le făcea responsabile pentru materialele postate pe Internet 
de utilizatorii lor. O propunere de îmbunătăţire a hotărârii ar fi ca serviciile electronice 
să fie răspunzătoare de încălcarea legii drepturilor de autor în sistemele lor informatice 
numai după ce au luat cunoştinţă de această încălcare. 


Confuzii : patente şi mărci înregistrate. Patentele sunt deseori confundate cu drepturile 
de autor. Patentele reprezintă garanţia guvernamentală care oferă protecţie pentru invenţii 
si inovaţii. Mărcile înregistrate sunt acele simboluri distinctive, ce pot fi uşor recunoscute, 
compuse din cuvinte, imagini sau o combinaţie a acestora, care nu pot fi obiectul folo- 
sirii fără permisiune, al pretențiilor de revendicare din partea altcuiva sau al modi- 
ficărilor. În acest sens, mărcile înregistrate sunt ca un nume de marcă al companiei sau 


62. Ibid. 
63. Junda Woo, „Government Paper on Copyrights in Cyberspace Vexes Some Firms”, Wall Street 
Journal, 2 septembrie 1994, p. B3. 
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ca un logo. Pentru a folosi un patent sau o marcă înregistrată, trebuie verificate bazele 
de date specializate ale guvernului şi trebuie cerută permisiunea proprietarului. Patent 
Office (Biroul de patente) al Departamentului de Comerţ al Statelor Unite administrează 
legile care privesc patentele şi mărcile înregistrate. 

O marcă înregistrată poate fi într-adevăr contrafăcută dacă acest lucru nu este vizibil ? 
Poate, dacă vorbim despre Internet. Creatorii de pagini web au implantat mărci înregis- 
trate pe site-urile lor cu coduri invizibile astfel încât vizitatorii nu văd această marcă 
înregistrată ; ea este însă identificată de motoarele de căutare care îl trimit pe vizitator la 
site-ul respectiv. Prima hotărâre judecătorească în această problemă a fost dată în 1997, 
când un judecător federal din San Francisco a ordonat să fie îndepărtat codul invizibil al 
revistei Playboy de pe două site-uri pentru adulţi. Procesul a fost declanşat de Playboy, 
când compania a descoperit că cele două site-uri erau enumerate de motoarele de căutare 
când termenii de căutare erau „Playboy” sau „Playmate”. Practica s-a dovedit a fi mai 
mult decât o încălcare a mărcii înregistrate. Alte cazuri sugerează că aici pot apărea 
practici de comerţ necinstite care constau în asumarea afacerii altcuiva de către cel care 
pretinde că o are. 


Defăimarea : calomnia şi insulta 


Există două feluri de calomnie : civilă şi penală. Calomnia (defăimare scrisă sau publicată 
în orice fel) a fost la început legată de declaraţiile făcute în presa scrisă, dar acum se 
aplică declaraţiilor difuzate prin toate tipurile de mass media. Tribunalele au interpretat 
calomnia în presă ca o ofensă mai mare decât defăimarea (calomnia netransmisă prin 
mass media)™. 


Calomnia prin presă, reglementată în codul civil. Această calomnie este definită ca o 
defăimare, care nu este penală, a unei persoane, prin publicarea răuvoitoare, care 
încearcă să păteze reputaţia unei persoane în viaţă, pentru a o expune urii, dispretului 
sau ridicolului public. Ea presupune, de asemenea, vătămarea persoanei în performarea 
meseriei sau afacerii sale. Utilizarea „presupunerilor” sau a altor calificative subtile — 
cum ar fi aşa-zis, pretins — nu oferă nici o protecţie. Legea calomniei reglementată prin 
codul civil cuprinde toate formele de comunicare defăimătoare referitoare la caracterul 
unei persoane, incluzând titlurile din ziare, orice formă de artă (fotografii, benzi desenate, 
caricaturi), etichetele. Se aplică şi erorilor care pot da naştere unei calomnii, cum ar fi 
inițialele incorecte sau nepotrivirea dintre nume şi fotografie. Dacă defăimarea are loc 
într-o declaraţie citată corect, dar care conţine o declaraţie calomnioasă, persoana sau 
instituţia mass media care publică declaraţia rămâne în continuare responsabilă. 

În cazurile de calomnie care implică oficiali şi figuri publice trebuie demonstrată 
»reaua intenţie”, dar nu trebuie contat pe faptul că persoana care face plângerea o să 
beneficieze de aceleaşi standarde în ceea ce priveşte demonstrarea faptelor prezentate în 
calomnie. Definiţiile celor trei termeni - calomnie, rea intenţie şi figuri publice — rămân 
subiect al interpretărilor individuale în tribunale. 


64. Ann Davis, „Invisible Trademarks on the Web Raise Novel Issue of Infrigement”, Wall Street 
Journal, 15 septembrie 1997, p. B12. 
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Publicarea, în procesele de calomnie, este definită ca răspândirea a mai mult de un 
exemplar. În consecinţă, rapoartele interne, scrisorile, telegramele, scripturile din televiziune 
sau de radio sunt, toate, subiecte ale legilor calomniei - aşa cum sunt şi ziarele, 
buletinele de informare şi broşurile. Toți cei care iau parte la producerea, compunerea, 
publicarea de materiale calomnioase poartă răspunderea pentru calomnie, deşi cel care 
a publicat-o pentru prima dată nu este responsabil pentru publicările ulterioare, de către 
alţii. Chiar persoanele care aduc subiectul în atenţia cuiva în legătură cu posibila 
publicare sunt pasibile de a fi date în judecată pentru calomnie (vezi exemplul 9.9 ca 
ghid pentru a determina ce e calomnia). Copierea şi distribuirea de piese calomnioase 
pot duce la procese adiţionale împotriva persoanelor responsabile din cadrul organizaţiei. 

Defăimarea reprezintă calomnierea orală. Nu reprezintă defăimări calomniile transmise 
la radio sau la televiziune, pentru că în acele cazuri se produc mai multe copii ale 
scenariului şi, chiar dacă în cele din urmă materialul este vorbit, scripturile înseamnă 
publicare, devenind motiv de acuzaţii de calomnie prin presă. 


Ofensa în dreptul penal. Acest tip de calomnie se referă la ruperea unui tratat de pace 
sau la trădare, incitarea la revoltă sau la alte forme de violenţă împotriva guvernului ori 
publicarea unei obscenitati sau a unei blasfemii. Acuzaţiile de calomnie penală sunt 
formulate rar, un cercetător susţinând că o astfel de urmărire penală ar fi chiar neconsti- 
tutionala®. 


Apărarea de acuzaţiile de calomnie prin presă. Există trei tipuri tradiţionale de apa- 
rare împotriva acuzațiilor de calomnie : 

1. Adevărul: dovada substanţială admisibilă în proces. 

2. Privilegiul : relatarea echilibrată şi corectă a unei proceduri publice, oficiale sau 
judiciare. 

3. Comentariul onest (de bună-credinţă) : declaraţiile făcute de bună-credinţă, chiar 
dacă sunt eronate, dar făcute cu convingerea că sunt adevărate. De asemenea, 
declaraţiile cu un element de exagerare sau de ironie în ele, care însă nu depăşesc 
limitele comportamentului civilizat rezonabil ; totuşi, depinde de juriu să decidă 
ce înseamnă comentariu ,,onest”. 


O protecţie constituţională, dacă nu chiar o apărare, este prevăzută de Curtea Supremă 
prin decizia din anul 1964 în cazul New York Times versus Sullivan“, care a plecat de la 
publicarea de către New York Times a unei reclame politice în care apăreau mai multe 
afirmaţii (false) despre un şerif. Bineînţeles că ziarul nu a încercat să verifice adevărul 
acestor acuzaţii înainte de a publica reclama. Decizia Curţii Supreme în acest caz a fost 
că un oficial trebuie să demonstreze mai degrabă reaua-credinţă când intentează un 
proces de calomnie, şi nu vreo formă de neglijenţă. Curtea s-a limitat la problema 
relei-credinţe, însă aceasta implică intenţia de a răni. Prima semnificaţie a cazului este 
următoarea : Curtea Supremă are dreptul de a examina o calomnie în vederea evaluării 


65. Robert Sack, Libel, Slander and Related Problems, Practising Law Institute, New York, 1980. 
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Exemplul 9.9 
Un ghid referitor la calomnie 


Este aceasta o calomnie prin presă ? Calomnia în presă este publicarea din culpă (din neglijenţă 
sau conştientă) de informaţii false care dăunează reputației unei persoane. 


Afirmatie sau expresie 
Publicată? 


Persoana a fost identificată 
prin nume sau funcţie ? 
| E ste defăimătoare ? 
Editorul este vinovat? 
Este declaraţia demonstrabilă ca 
adevărată sau figura publică nu este 
capabilă să demonstreze falsitatea 


declaraţiei dacă subiectul 
este de interes public? 


Privilegiată ? 
Comentariu cinstit 
sau critic? 
Figura publica ? 


Temei pentru un proces. Cel care 
înaintează plângerea trebuie să 
demonstreze daunele. 


Judecată sumară? 


Declaraţie oficială ? 

Raport adevărat şi corect? 

Vreo calomnie prea puţin la obiect? 
Rea-intentie ? 


Subiect de interes public? 

Opinie pur şi simplu ? 

Bazată pe fapte ? Implică fapte false ? 
Dovedeste rea-intentie ? 


Rea-intentie ? Dezinteres clar pentru 
cunoaşterea adevărului ? 


Poate fi vina încadrată în 
definiţia juridică valabilă 
în acel stat pentru 
o persoană privată? 


Grad mare de conştientizare a falsitatii 
probabile a declaraţiei? 
Intentie evidentă de a ocoli adevărul? 
A ştiut că mesajul este fals? 


A avut dubii mari în privinţa 
adevărului declaraţiei ? 


VINOVAT DE CALOMNIE 
Cel mai probabil achitat 


Sursa: Albert Skaggs şi Cleve Mathews, „Is This Libelous? Simple Chart Helps Students Get 
Answer”, Journalism Educator, toamna 1982, pp. 16-18. Graficul revizuit a fost folosit cu 
permisiunea lui Cleve Mathews. 


garantării drepturilor constituţionale. În plus, pentru că declaraţiile defăimătoare în acest 
caz au fost conţinute într-o reclamă, decizia Curţii a arătat că dovada standard pe care a 
impus-o ca necesară se aplică atât discursului comercial, cât şi celui necomercial. În 
final, Curtea Supremă a afirmat că acordarea de daune în procesele de calomniere a 
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oficialilor statali ar duce la limitarea puterii de decizie la nivel statal. În definiţia Curţii, 
reaua intenţie a fost definită fie prin a şti că declaraţia calomnioasă este falsă, fie prin 
dezinteres complet faţă de cunoaşterea adevărului sau falsitatii declaraţiei. În concluzie, 
ce crede autorul despre adevărul sau falsitatea unei declaraţii devine problema principală 
în acuzaţiile posibile de calomnie. 

Un caz ulterior a extins această cerinţă asupra „figurilor publice”, altele decât 
oficialii guvernamentali, adică oricine s-a aflat în atenţia opiniei publice. Ca în cazul 
preşedintelui companiei United Fund. Totuşi, într-o decizie din 1974%, Curtea Supremă 
a hotărât că informaţia adusă de presă care atinge nejustificat şi cu rea intenţie onoarea unei 
persoane -— ca atunci când se aduc acuzaţii neprobate - poate totuşi constitui subiectul 
hotărârii juriului de a evalua comportamentul publicaţiei ca fiind neglijent, indiferent de 
statutul persoanei publice sau indiferent dacă figura publică s-a implicat voluntar sau nu 
în acţiune. Aceasta înseamnă, pentru specialiştii în relaţii publice, că supralicitarea 
neatentă, într-un comunicat de presă, poate să fie costisitoare. 

O hotărâre luată de un tribunal statal din Duluth, Minnesota, dacă ar fi fost recu- 
noscută de Curtea Supremă, ar fi făcut ca neglijenta să fie şi mai costisitoare. Cazul 
implica o persoană publică despre care toate declaraţiile făcute în Duluth News Tribune 
erau adevărate, dar reclamantul a pretins că el a fost defăimat prin implicaţiile lucrurilor 
publicate, adică prin crearea unei impresii false. Curtea Supremă din Minnesota a 
schimbat decizia acestui tribunal în mai 1990. În februarie 1991, Curtea Supremă a 
Statelor Unite a refuzat audierea cazului®. 

Curtea Supremă a Satelor Unite a luat decizia că persoanele publice trebuie să 
demonstreze că declaraţiile despre ele sunt false, defăimătoare şi că au fost publicate 
ştiindu-se foarte bine că sunt false sau ignorându-li-se caracterul fals ori adevărat. 

Oamenii obişnuiţi, în majoritatea statelor americane, trebuie să dovedească neglijenta 
celor acuzaţi de calomnie ca să primească daune. Şi tot reclamantii, în procese de calomnie 
care privesc persoane private sau persoane publice, trebuie să dovedească dezinteresul 
acuzatului faţă de caracterul adevărat sau fals al informaţiilor sau utilizarea acelor 
informaţii false în mod calculat. Din moment ce comunicatele de presă ajung în mai mult 
de un stat, de obicei se poate imagina că un reclamant privat nu are nevoie decât să 
dovedească neglijenta pentru a fi despăgubit. Totuşi, redactorul comunicatului de presă 
poate să se afle într-un stat care impune standarde mai înalte în ceea ce priveşte dovada. 

Standardul însuşi este interpretat diferit în unele state. Unele folosesc standardul 
„persoanei prudente” , altele leagă prudenta de cel care publică (şi care ar trebui să aplice 
standardul atenţiei impus de mass media)“. Apărarea, într-o acţiune declanşată de o 
persoană privată, este că dacă persoana a citit şi a aprobat un articol despre sine înaintea 
publicării, nu poate pretinde mai târziu că a fost calomniată. 

O altă limită a acuzațiilor de calomnie este statutul limitărilor, care prevede că o 
persoană nu poate fi dată în judecată după o perioadă de timp care variază, în funcţie de 
stat, de la 1 la 5 ani. În trecut, dacă persoana defăimată murea, procesul înceta, conform 
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teoriei că un mort nu poate fi afectat de prezentări eronate. Dar tot mai multe tribunale 
acceptă acum procese de calomnie prin reprezentanţi ai celui decedat pe motiv că numele 
sau reputaţia lor pot fi defăimate, chiar dacă ei înşişi nu mai pot fi afectaţi material”. 

Comentariul onest (de bună-credinţă) a fost interpretat în trecut ca aplicându-se la 
articolele de opinie de genul editorialelor, comentariilor, recenziilor de orice fel. În 
1990, o decizie a Curţii Supreme a respins ideea unei distincţii între informaţie şi opinie, 
hotărând că declararea unei opinii poate fi calomnioasă, dacă ea conţine date false. 

Un caz din 1994 a aprobat această hotărâre. Procesul s-a declanşat în urma unei 
recenzii a cărţii lui Dan E. Moldea despre fotbal numite Interference. Când cartea i-a 
fost desfiinţată de un recenzor de la New York Times, care a afirmat că volumul conţine 
„insinuări nefondate” şi „jurnalism siropos”, Moldea a pretins daune sau, cel putin, 
publicarea unui drept la replică în ziarul care publicase recenzia. Când ziarul a refuzat, 
l-a dat în judecată. Un judecător al unui district federal din Washington, D.C., nu i-a dat 
dreptate ; însă o Curte Federală de Apel a repus procesul pe rol, spunând că nici critica 
de carte nu este protejată de procese de calomnie. 

Conform unui articol din Wall Street Journal asupra acestei situaţii, cei care lucrează 
în mass media informative sunt deranjati că se poate deschide un nou domeniu al 
proceselor de calomnie, iar editurilor le este teamă că ziarele pur şi simplu vor renunţa 
la rubricile de recenzii”. Există multe repercusiuni în domeniul relaţiilor publice, care 
nu sunt limitate numai la recenzii — mai ales dacă se va ajunge ca orice articol de opinie 
care conţine erori factuale să fie considerat motiv de dare în judecată. 

Trei cazuri spectaculoase din anii '90 au adus răsturnări diferite ale situaţiei, în 
procesele împotriva mass media. În 1995, provocată de ceea ce părea a fi război împotriva 
industriei tutunului, compania Philip Morris a dat în judecată postul de televiziune ABC 
pentru că în emisiunea „Day One” se afirmase că ţigările sunt „condimentate” cu 
nicotină pentru a provoca dependenţă. Răspunsul foarte agresiv al companiei Philip 
Morris a provocat reacţia de retragere a afirmației de către ABC, care şi-a cerut scuze 
pentru că procesul de extragere a nicotinei, de combinare a acesteia cu alcool, apoi de 
plasare a ei la loc în țigarete nu poate fi caracterizat drept „condimentare”. Philip Morris 
a obţinut pe urmă ca scrisoarea prin care postul îşi cerea scuze să fie publicată în reclame 
de o pagină întreagă in 700 de publicaţii”?. 

O altă situaţie în care mass media şi-au cerut scuze a pornit de la emisiunea postului 
NBC, „Dateline”, în care apărea o imagine a unei camionete General Motors care exploda 
după o coliziune laterală. Cercetările costisitoare duse de General Motors au arătat că 
filmarea a fost aranjată, prin ataşarea de rezervor a unor mini-rachete care să provoace 
o explozie de o amploare care altfel nu ar fi avut loc. General Motors a câştigat procesul de 
calomnie, NBC şi-a cerut scuze, a plătit daune şi a concediat trei producători ai emisiunii”. 

Al treilea caz ar fi putut fi unul de calomnie, dar nu a fost — iar aceasta este ceea ce-l 
face interesant. Emisiunea de stiri „20/20” a postului ABC a elaborat si difuzat un 
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reportaj realizat sub acoperire despre manevrarea necorespunzătoare a alimentelor la 
magazinele alimentare ale firmei Food Lion. Ca răspuns, Food Lion a acuzat ABC nu de 
calomnie, ci de fraudă civilă, pentru că reporterii au minţit în cererile lor de angajare, 
ascunzându-şi identitatea reală. Food Lion a mai acuzat postul şi pe cei doi reporteri de 
încălcarea datoriei pentru care au fost angajaţi şi de lipsă de loialitate - obligatorie in 
cazul relaţiilor dintre angajaţi şi angajatori -, precum şi de intrare neautorizată pe 
teritoriul magazinului sub pretexte false. În lipsa unui proces de calomnie, Food Lion nu 
a putut să ceară compensaţii materiale pentru daune aduse reputației sale. Food Lion a 
obţinut 5,5 milioane de dolari ca sentinţă a juriului, dar sentinţa a fost răsturnată de o 
instanţă superioară care a hotărât că suma este prea mare faţă de daunele efective, în 
motivul recunoscut al procesului. Pentru a obţine despăgubiri mai mari, Food Lion ar fi 
trebuit să aducă drept motiv calomnia, după precedentul creat de cazul Times versus 
Sullivan, şi să demonstreze că documentarul este neadevărat. Food Lion nu a încercat 
niciodată să declanşeze un proces cu această acuzaţie ”?. 

Datorită libertăţii oferite de Internet, redactorul de mondenitati Matt Drudge s-a 
descurcat făcând lucruri pe care majoritatea mass media tradiţionale nici nu ar fi visat să 
le facă, până când i-a calomniat pe Sidney şi Jordan Blumenthal. Ei l-au acuzat de 
calomnie şi au cerut o despăgubire de 30 de milioane pentru că Drudge a povestit un 
neadevăr : că Sidney Blumenthal avea un trecut pătat de abuzuri conjugale, iar, când a 
încercat să se angajeze la Casa Albă, a încercat să acopere aceste lucruri. Soții Blumenthal 
erau figuri publice. Drudge nu a făcut nici un efort să verifice adevărul informaţiei, el 
fiind cunoscut, de altfel, şi ca un detractor al preşedintelui Clinton. În 24 de ore, Drudge 
şi-a cerut scuze şi a retras articolul de pe site. Dar ce se poate spune despre America On-Line, 
care a găzduit site-ul? Este AOL un transmit&tor de date lipsit de răspundere faţă de 
informaţiile pe care le poartă, ca o companie de telefoane ? Dacă e aşa, atunci nu are nici 
o responsabilitate. Dar intră AOL in categoria editorilor, a celor care publică? Soții 
Blumenthal cred că da. Se poate argumenta că AOL este un angajator, din moment ce îl 
plăteşte pe Drudge şi îi promovează site-ul”. Noile media de comunicare fac noi reguli. 

Internetul permite mass media tradiţionale să calce anumite reguli. Multe publicaţii 
şi posturi de radio şi de televiziune plasează articole ,,fierbinti” pe Internet, înainte de 
a le mai verifica şi înainte de a le publica în ziar sau de a le difuza pe post. Mass media 
declară că acţionează astfel pentru a proteja libertatea fluxului informativ. Ele nu 
îndrăznesc să rişte o condamnare care le-ar restrânge dreptul la folosirea informaţiilor. 
Aşa s-a întâmplat când Dallas Morning News a hotărât să publice presupusa confesiune 
a lui Timothy McVeigh, condamnat mai târziu pentru atentatul cu bombă din Oklahoma 
City. Alte ziare au observat că aceasta reprezintă o utilizare interesantă a site-urilor şi că, 
în viitor, mass media americane vor putea ocoli o decizie judecătorească prin pasarea 
articolului incriminat unei a treia părţi care ar putea să-l publice pe Internet”. Multe legi 
se vor schimba din cauza Internetului, inclusiv dreptul la viaţa privată. 
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Dreptul la viaţă privată 


Dreptul la viaţă privată se aplică numai persoanelor, nu şi organizaţiilor. Încălcările 
acestui drept pot lua patru forme: (1) intruziunea în spaţiul privat, (2) portretizarea 
cuiva într-o lumină falsă (a face persoana să pară altcineva sau altceva decât este), 
(3) dezvăluirea publică a unor informaţii private, (4) impostura (folosirea numelui sau a 
asemănărilor cu o persoană pentru scopuri comerciale fără consimţământul persoanei 
respective)”. Spre deosebire de celelalte trei, nu este nevoie ca impostura să încalce 
decenta sau să provoace stres, ridicol sau alte forme de disconfort emotional. Violarea 
intimităţii provoacă cele mai multe probleme în domeniul relaţiilor publice. Permisiunile 
de fotografiere şi de folosire ca model sunt cerute pentru a evita aceste probleme. 

O imagine, o scrisoare sau numele unei persoane în viaţă nu pot fi folosite în reclame 
fără consimţământul lor explicit. De exemplu, o companie de cereale a folosit odată o 
creaţie a unui artist care reprezenta o femeie gravidă. Pentru că femeia, în realitate, nu 
era nici gravidă, nici măritată, ea a intentat proces. 

Fotografiile făcute la un eveniment pentru scopuri publicitare pot să fie folosite mai 
târziu în mod inocent, fără vreun scop ascuns, într-o broşură despre eveniment. Fotogra- 
fiile pot să fie folosite chiar şi într-o reclamă, poate doar pentru că s-a întâmplat să fie 
disponibile. Însă folosirea lor într-o reclamă poate provoca probleme juridice. Dar, mai mult 
decât atât, chiar într-o situaţie legată de informarea publică, oamenii pot să nu fie conştienţi 
că sunt fotografiati şi să nu dorească să apară în poză dintr-o grămadă de motive. 

Cei mai mulţi avocaţi specializaţi în probleme de relaţii publice sfătuiesc să se ceară 
întotdeauna acceptul celor a căror imagine este folosită. În cele mai multe state americane, 
obţinerea consimţământului reprezintă cea mai bună armă de apărare. De obicei, a merge 
pe valoarea de informare a fotografiei reprezintă cel mai greu argument de demonstrat. 
De exemplu, fotografiile angajaţilor şi numele lor pot fi folosite intern, în cadrul 
companiei. Dar, când fotografiile sunt folosite în exterior, valoarea lor de informare nu 
mai reprezintă o apărare juridică viabilă. Chiar şi fotografiile pentru folosinţă internă 
trebuie să fie legate de activitatea de la serviciu — de exemplu, oferirea de informaţii 
referitoare la o campanie promoţională —, altminteri un angajat care nu şi-a dat consim- 
ţământul pentru utilizarea acestora poate să intenteze proces pentru încălcarea intimitatii. 
Mai mult, folosirea numelui şi a imaginii unui angajat trebuie să înceteze când acesta 
părăseşte organizaţia (vezi exemplul 9.8). 

Angajaţii trebuie trataţi în acelaşi timp ca angajaţi şi ca persoane private care nu pot 
fi forţate să pozeze pentru raportul anual dacă nu doresc acest lucru. Compania nu are 
dreptul să le folosească imaginea fără permisiunea lor. lar dacă angajaţii părăsesc 
organizaţia şi nu au semnat o formă legală de consimţământ de a li folosi imaginea, 
folosirea fotografiei poate genera serioase probleme juridice. 

Într-un proces de încălcare a intimităţii, fotografia devenise o parte a produsului. 
O fotografie a unei cunoscute călugăriţe din Chicago, sora Candia Lund, cancelar al 
Rosary College din River Forest, o arată stând pe un scaun în rasă călugărească. 
Fotografia a apărut pe o felicitare produsă de California Dreamers, din Chicago. 
Cuvintele de deasupra fotografiei, fără să fie dat numele călugăriţei, erau: „Nu-i nimic 
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dacă mă săruţi”. În interiorul felicitării era continuarea „atâta vreme cât nu-mi intri sub 
veşminte””. Călugăriţa dominicană nu ştia de unde a obţinut compania respectivă acea 
fotografie, dar este sigur că a fost folosită fără permisiunea ei. Ea a dat în judecată 
compania care produsese felicitarea, pe motiv că reprezintă un atentat la morală şi că îi 
încalcă dreptul la proprietate (prin folosirea imaginii fără permisiune) şi o pune într-o 
situaţie stânjenitoare, pe ea şi colegiul pe care îl conduce. Se pare că absolvenţii Rosary 
College văzuseră deja felicitarea difuzată in magazine, din Alaska până în Texas”. 

Tribunalele au aprobat utilizarea sosiilor celebrităților, sub protecţia Primului Amenda- 
ment, atâta timp cât este clar că adevărata vedetă nu este implicată. O acuzaţie de 
„punere în lumină proastă” a fost adusă în 1986, într-un proces care s-a derulat ca unul 
de calomnie. Cazul (Eastwood versus Cascade Broadcasting et al., judecat la Curtea 
Supremă a Statelor Unite) a avut drept obiect limitarea la doi ani a perioadei în care se 
poate înainta o plângere pentru calomnie. 

Disponibilitatea informaţiei on-line a creat serioase probleme în legătură cu încălcarea 
intimitatii. America On-Line permite abonaților să utilizeze un nume la alegere când 
folosesc serviciul, dar, când sunt confruntati cu o citaţie, trebuie să dea numele real si 
informaţiile despre utilizatori. Criticii au afirmat că, din moment ce o citatie nu permite 
recursul, citaţiile civile ar trebui combătute. AOL spune că îşi anunţă utilizatorii când se 
pregăteşte un proces, pentru ca aceştia să poată răspunde dacă doresc. Însă, în timp ce 
numele abonaților pot să nu fie protejate, e-mail-ul lor este protejat, susține AOL”. 

O altă categorie de intimitate pe Internet a apărut în legătură cu bazele de date de 
informaţii personale operate de Lexis-Nexis, numită P-Trak. Baza de date este folosită de 
comunitatea locală pentru a găsi părţile implicate în unele procese: moştenitori, repre- 
zentanti, martori şi alte persoane. Unii au pretins că sunt adunate mai multe informaţii : 
pe lângă nume, adresă şi numărul de telefon, apare şi numărul de asigurat în sistemul 
asigurărilor sociale. Aceasta era intenţia originală a serviciului, dar s-a renunţat la ea 
scurt timp după ce Lexis-Nexis a fost adusă în instanţă din cauza plângerilor. Este încă 
posibil, totuşi, să scrii un număr de asigurat social şi să vezi cui aparţine. Ca răspuns la 
critici, Lexis-Nexis permite abonaților să ceară scoaterea numelor lor din baza de date“. 


Contracte şi consimtaminte 


Un specialist în relaţii publice nu are nevoie să fie implicat într-o grămadă de contracte 
şi de permisiuni scrise, dar trebuie să cunoască cel puţin cinci formulare de acceptare a 
folosirii imaginii cuiva : consimţământul de publicare a fotografiilor, dat de fotomodele, 
contractul pentru angajaţi, acordul de utilizare a fotografiilor, convenţia de colaborare 
(în general, referitoare la munca de redactare) şi contractul de tipărire. 

Cele mai multe elemente ale formularului de consimţământ al publicării (vezi 
exemplul 9.10) sunt identificate de Frank Walsh drept consimfământ scris al tuturor 


* „So long as you don’t get in the habit”, joc de cuvinte în engleză, celălalt sens fiind „dar să nu 
devină un obicei” (n.tr.). 

78. „Nun Not Laughing at Greeting Card”, Fort Worth Star-Telegram, 12 august 1985, p. 7A. 

79. Constance Johnson, „Anonymity On-Line? It Depends Who's Asking”, Wall Street Journal, 
24 noiembrie 1995, pp. B1, 10. 

80. Thomas E. Weber, „New Lexis Database of Names Sparks Outcry on Privacy”, Wall Street Journal, 
19 septembrie 1996, p. B2. 
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Exemplul 9.10 
Consimţământul de publicare a fotografiilor, dat de fotomodele 


SCHIMBUL DE VALORI În schimbul sumei de... dolari, pe care mentionez prin acest 
act că i-am primit, 

PĂRŢILE CONTRACTUALE certific că am cel puţin 21 de ani (sunt major) şi dau prin 
acest act permisiunea organizaţiei (numele organizaţiei), 
succesorilor ei şi celor indreptatiti să acţioneze cu permi- 
siunea sau în numele ei, să folosească toate drepturile de a 
reproduce, înregistra cu drepturi de autor, de a publica, de a 
comercializa, de a distribui sau de a folosi în orice alt mod 
toate reproducerile fotografice sau de altă natură ale imaginii 
mele sau/şi ale numelui meu. 

SCOPUL Această autorizaţie acoperă orice utilizare a respectivelor 

materiale în orice formă publicată, în orice formă de publi- 
citate, informare publică sau comerţ în orice parte a lumii pe 
o perioadă de 10 ani. 
Mai departe, pentru cele menţionate mai sus, eu, moştenitorii 
mei, executorii, administratorii transferăm asupra organi- 
zatiei, succesorilor acesteia, toate drepturile mele, titlurile 
şi interesele (dobânzile) în legătură cu toate reproducerile 
imaginii mele luate de reprezentanţii companiei. 

REFERIRILE LA În acest acord sunt prezentaţi complet toţi termenii inte- 

REPREZENTANȚII legerii ; nici o altă sugestie, declaraţie sau promisiune nu mi-au 

PERSONALI fost făcute. 

NICI O ALTĂ SUGESTIE, 

DECLARAŢIE 

SAU PROMISIUNE 


PĂRŢILE CONTRACTUALE 


Semnătura data Semnătura (organizaţia) 


Notă: Consimţământul este scris, dar nu include nici o referinţă la minori sau la agenţi, nici nu este 
o parte a unui acord mai larg. 


Sursa : Folosit cu permisiunea lui Frank Walsh. 


părților (angajator, angajat sau părintele angajatului dacă acesta este minor), compensatia 
(care ţine de schimbul de valori, cum ar fi un dolar), scopul definit al folosirii (cum ar 
fi folosirea fotografiei numai pentru o broşură), durata (o perioadă, nu pentru totdeauna), 
legături (reprezentanţii lor trebuie luaţi în considerare după moartea persoanei care dă 
consimţământul) şi eliminarea oricărei alte recompense sau sugestii®. 

Contractele cu celebrităţile ar trebui să menţioneze exact ce trebuie să facă vedeta 
şi care aspect al personalităţii publice va fi folosit. Următoarele consideraţii sunt 
semnificative : 

1. Reprezintă oare un factor de luat în considerare, pentru client, garanţia pe care o 

prezintă personalitatea publică ? 


81. Frank Walsh, „Elements of a Consent Release”, Public Relations Journal, noiembrie 1983, p. 8. 
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2. Se aşteaptă personalitatea publică să fie plătită pentru folosirea numelui ei? 
3. Activităţile de relaţii publice sunt initiate în numele produsului brevetat al clientului ? 
4. Există prevederi contractuale relevante ? & 


Consimtamantul de publicare a fotografiilor, dat de fotomodele. Probleme juridice 
serioase apar din nereuşita obținerii din partea unei persoane a permisiunii de a-i folosi 
fotografia pentru informare publică sau publicitate. Fotograful ar trebui să-l pună 
întotdeauna pe model să semneze o permisiune de fotografiere şi de utilizare a fotografiei. 
Există teancuri de permisiuni de fotografiere în majoritatea studiourilor fotografice. 
Dacă sunt folosite fotografii ale minorilor, trebuie obţinută permisiunea părinţilor sau a 
tutorelui. Contractul arătat în exemplul 9.11 a fost folosit de un fotograf pentru un grup 
de copii. Observati că permisiunea de utilizare se extinde înspre domeniul informării 
publice doar pentru firma respectivă. Acest lucru garantează faptul că fotografia nu va fi 
folosită niciodată pentru sprijinirea unui produs sau pentru alte scopuri ulterioare, 
nespecificate. 


Exemplul 9.11 
Permisiune de publicare a fotografiilor unui minor 


Eu , părinte/tutore al 
(semnătura) (Numele minorului) 
ofer prin prezenta permisiunea ca toate fotografiile făcute lui 


(Numele minorului) 
în perioada 


(orarul, care include şi deplasarea la locaţie) 
să fie folosite de 


(Numele organizaţiei) 
pentru informare publică sau reclamă pentru 


(Numele organizaţiei) 


Contractele angajaţilor. Clientul are dreptul să se aştepte la loialitate şi confidentialitate 
din partea specialistului în relaţii publice. Multe firme mari de relaţii publice îi pun pe 
angajaţi să semneze o convenţie de exclusivitate, angajaţi însemnând toţi cei care lucrează 
acolo, de la contabil la ajutorul de arhivist (vezi exemplul 9.12). Ted Baron, preşedintele 
unei firme din New York, recomandă această practică „pentru că angajaţii au acces la 
documente interne pentru care concurenţa dumneavoastră sau a clientului dumneavoastră 
ar da orice”8. Care sunt pedepsele pentru încălcarea unei convenţii? Orice fel de 
pedeapsă decisă de conducere, chiar şi concedierea, dacă sunt afectate relaţiile cu un 
client sau este provocată o pierdere mare companiei. O convenţie este o declaraţie de 
fidelitate morală şi psihologică (exceptându-i pe cei care sunt dispuşi să facă un lucru 
despre care declară public că nu îl vor face). 


82. David M. Coronna, „The Right of Publicity”, Public Relations Journal, februarie 1983, pp. 29-31. 
83. Ted Baron, „Legal Protection for the PR Agency”, Public Relations Journal, septembrie 1971, p. 33. 
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Exemplul 9.12 
Convenţia de colaborare 


TED BARON, INC. PUBLIC RELATIONS 


104 EAST 40TH STREET + NEW YORK, 10016 + (212) 986-0517 
Theodore Baron 


President 


Mă declar de acord, prin prezentul document, ca în perioada în 
care sunt angajat şi după încetarea contractului, pentru o perioadă 
de doi ani, să nu furnizez informaţii şi să nu încerc să furnizez 
informaţii direct sau indirect despre Ted Baron, Inc., în beneficiul 
meu sau al altei persoane sau firme. Prin aceasta, iau la cunoştinţă 
că toate arhivele şi datele referitoare la clienţii actuali sau viitori ai 
Ted Baron Inc. sunt strict confidentiale şi sub protecţia legii 
secretului profesional şi de afaceri al Ted Baron, Inc. 


Semnătura angajatului ... 


Data ... 


Sursa: Reprodus cu aprobarea Ted Baron, Inc. 


Angajatorii trebuie să fie atenţi în mod deosebit cu informaţiile la care au acces 
insiderii, din moment ce practica de a oferi (fie ca ponturi, fie la schimb) informaţii care 
nu sunt publice atrage consecinţe grave asupra companiei. 


Acordul de utilizare a fotografiilor. În exemplul 9.13 avem un model de contract între 
un specialist sau o firmă de relaţii publice şi un fotograf freelancer, cu care se face un 
contract pentru un obiectiv specific. Trebuie menţionată perioada de timp în care aveţi 
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Exemplul 9.13 
Acord referitor la fotografii 


FORMULAR DE ACORD PRIVIND FOTOGRAFIILE 


Acest formular constituie acordul nostru cu dumneavoastră pentru serviciile prestate ca 
fotograf pentru compania (Numele). Condiţiile specifice în care veţi lucra sunt următoarele : 


1. Veţi acţiona ca un contractor independent şi nu ca angajat al Companiei. 
2. Sarcinile dumneavoastră includ serviciile de fotograf pentru 
(divizia corporației), in (ţările). Vă veţi îndeplini serviciile de 


fotograf sub supravegherea directă a Directorului Departamentului de Relaţii Publice al 
Companiei sau a reprezentantului lui autorizat. 


Pentru fiecare zi în care prestati serviciile de fotograf pentru Companie cum s-a menţionat 
mai sus, Compania vă plăteşte suma de 
pentru servicii, plus cheltuielile rezonabile pentru masă, chirie şi transport implicate de 
activitatea dumneavoastră conform acordului. La întoarcerea din ţările menţionate mai 
sus veţi pregăti şi înainta un raport de cheltuieli, iar Compania va deconta aceste 
cheltuieli. Compania va plăti de asemenea filmele şi developarea lor şi a fotografiilor 
făcute pentru acest acord. 


Toate fotografiile făcute de dumneavoastră în cadrul acordului trebuie să rămână proprie- 
tatea Companiei, incluzând fotografiile şi negativele. In plus, Compania are dreptul să 


folosească toate fotografiile făcute de dumneavoastră în timpul cât acest acord este 
încheiat, în orice manieră, în orice scop, fără restricţii. 


Acest acord devine efectiv pe data de (data) şi rămâne în 
vigoare până vă încheiaţi sarcinile de fotografiere pentru 
(divizia corporației). Acest acord îşi încetează valabilitatea in orice moment, la iniţiativa 
oricăreia dintre cele două parti, după avertizarea celeilalte parti. Încetarea valabilitatii 
acestui acord nu trebuie să afecteze în nici un fel termenii şi condiţiile menţionate la 
Punctul 4 de mai sus. 


Dacă termenii şi condiţiile de mai sus sunt acceptabili de către dvs., semnaţi documentul 
în spaţiul prevăzut şi returnaţi-l. 


(Numele) Corporaţia 


De către 


Director de Relaţii Publice 


Acceptat de către în data de 


Notă: punctul 4 poate să nu fie acceptat de către fotograful care doreşte să-şi păstreze drepturile 
de autor. 


Sursa: Extras din Public Relations Manual, Eaton Corporation. 


voie să folosiţi fotografia (acuzaţiile mai serioase vor fi mai degrabă dacă fotografia este 
utilizată în reclame, decât dacă apare pe lângă articolele de presă). Poate doriţi să folosiţi 
fotografia de mai multe ori sau în mai multe feluri. Unii fotografi doresc să se specifice 
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viitoarele utilizări ale fotografiilor în documentele de cedare a drepturilor. Mulţi doresc câte 
o înţelegere pentru fiecare folosire. Nu uitaţi că drepturile de autor încep pentru fotograf 
din momentul în care filmul este expus. Toate acestea trebuie menţionate în contract. 


Contractul de colaborare. Uneori, specialistul sau firma de relaţii publice doresc să 
angajeze un redactor sau un artist pentru o perioadă limitată (în colaborare). De exemplu, 
un redactor este angajat numai ca să redacteze raportul anual. Munca pe perioadă 
limitată trebuie consfinţită printr-un contract care să stabilească termenii înţelegerii (vezi 
exemplul 9.14)%. 


Contractul de tipărire. Când se face o înţelegere de tipărire, nu trebuie uitat că nici o 
situaţie nu seamănă cu alta, aşa încât sugestiile ar putea să nu fie adecvate oricărei 
situaţii. Totuşi, ele v-ar putea ajuta să vă redactati propriile contracte sau acorduri. În 
plus faţă de contract, va trebui să furnizaţi tipografului precizările tehnice care să indice 
cum doriţi să arate materialul publicat. Următoarele sugestii sunt adesea relevante în 
ceea ce priveşte întocmirea acordului de tipărire : 

1. Un exemplar artizanal al publicaţiei, care conţine informaţii despre numărul de 
coloane, lăţimea coloanelor, numărul de pagini şi o proporţie estimativă a paginilor 
în care apar reclame (în caz că intenţionaţi să aveţi şi reclame în respectiva 
publicaţie). Întrebaţi responsabilul tipografiei care este preţul pentru un anume 
număr de exemplare, fiecare cu un număr de pagini anume. Cereţi preţul pentru 
fiecare sută de exemplare tipărită în plus. Trebuie să ştiţi de asemenea cât costă să 
adăugaţi pagini sau mai multe culori. 

2. Termenele-limită de predare pentru o publicaţie trebuie să fie rezonabile şi pentru 
tipografie, şi pentru dumneavoastră. Puteţi schimba data-limită pentru revistele cu 
număr mare de pagini, mai ales dacă paginile sunt în culori sau au materiale 
statistice importante (grafice, hărţi). Dar trebuie să fiţi siguri că data-limită de 
predare pentru tot produsul este ferm stabilită. 

3. Corecturile pot fi costisitoare. Tipografia trebuie să vă pună la dispoziţie un model. 
De obicei se taxează în plus dacă faceţi corectura pe materialele furnizate de tipografie. 

4. Problemele legate de tehnoredactare/machetare sunt deseori sursa corecturilor. 
Asiguraţi-vă că i-ati transmis tipografiei o machetă lizibilă, marcată corect şi 
verificată cu atenţie. 

5. Hârtia reprezintă uneori o problemă. Trebuie să cadeti de acord cu tipografia 
asupra tipului şi calităţii hârtiei pe care o va folosi şi trebuie să insistati asupra 
garantării furnizării aceluiaşi tip de hârtie, la acelaşi preţ, dacă este posibil, de-a 
lungul întregii lucrări. 

6. Plata pentru forma artistică este separată. Luaţi o listă de preţuri pentru fiecare tip 
de prelucrări artistice şi păstraţi-vă modelul pe care l-aţi ales. Păstraţi lista de 
preţuri pentru fiecare număr individual. 

7. Tehnica de tipărire constituie o decizie esenţială, fiind de obicei prima care se ia, 
din moment ce puţine tipografii au şi rotogravură, şi offset. Când alegeţi un tip de 


84. Pentru exemple adiţionale de acorduri pentru publicare cu modele, ca şi de formulare de drepturi 
de autor sau de mărci înregistrate, vezi Roy L. Moore, Ronald T. Farrar şi Erik L. Collins, 
Advertising and Public Relations Law, Lawrence Erlbaum, Mahwah, New Jersey, 1998. 
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Exemplul 9.14 
Formular de contract de colaborare 


WY ACORD DE COLABORARE FREE-LANCING 


Vadswortl oo f ARES 
Mo Acest document confirmă acordul încheiat in (data) 


Publishing între > 
numit in continuare ,,ilustrator”, si Wadsworth Publishing Company, 
numit în continuare „editorul”, pentru produsul intitulat 


Company 


realizat de (autorul). 


Editorul este de acord sa plateasca ilustratorului 


Ilustratorul este de acord că această compensatie reprezintă plata 
completă pentru toate serviciile prestate de ilustrator şi pentru toate 
materialele pe care ilustratorul le elaborează, care vor deveni 
proprietatea editorului, iar editorul va avea drepturile exclusive şi 
totale de a le folosi, de a le reproduce şi publica în orice formă, de 
a face orice corecturi sau modificări materialului sau de a folosi 
materialul în orice scop doreşte. Editorul îşi asumă drepturile, 
interesele, proprietatea şi răspunderile prin acest acord. 


Nimic din acest acord nu va fi interpretat ca temei al unei relaţii de 
genul angajat-angajator. Este înţeles că ilustratorul este un contractor 
(colaborator) independent. În timp ce ilustratorul va controla 
mijloacele şi metodele de producţie, editorul este singurul care are 
dreptul să evalueze gradul de acceptabilitate a materialului elaborat 
de ilustrator. 


Ilustratorul trebuie să semneze şi să dateze acest acord, să adauge 
codul numeric personal şi să returneze toate copiile acestui acord 
către Design Department, Wadsworth Publishing Company, 10 
Davis Drive, Belmont, California 94002. O copie a acestui acord 
va fi returnată ilustratorului după ce va fi semnat de un reprezen- 
tant al Wadsworth Publishing. 


Semnătura. ilustratorului Wadsworth Publishing Company 


Cod numeric personal Data 


Data 


Sursa: Folosit cu permisiunea Wadsworth Publishing Company. 


tipărire, luaţi în considerare calitatea produsului. Dacă aveţi coperte în culori, de 
exemplu, cu umbre delicate, copertele nu vor arăta toate la fel, decât dacă plătiţi 
o sumă în plus pentru tratare specială, care constă în curăţarea periodică a presei 
pentru a păstra consistenţa culorii. Nu vă puneţi singuri în poziţia celui care cere, 
la sfârşit, ceva ce nu a stabilit şi nu a plătit prin contract. 
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Serviciile de relatii publice si impozitele 


În unele state americane, servicii cum ar fi reparaţiile la domiciliu şi verificările 
funcţionării nu sunt cuprinse în preţul de vânzare. Deşi Florida a renunţat la taxele sale 
controversate pe publicitate atunci când veniturile au început să scadă şi au apărut 
boicoturile, oferta de servicii este în creştere într-o economie care nu mai este de mult 
caracterizată de industria grea. De vreme ce sunt căutate noi baze de impozitare, în mod 
sigur vor fi făcute eforturi către impozitarea sectorului serviciilor, incluzând serviciile 
profesionalizate ca acelea oferite de contabili, avocaţi, specialişti în relaţii publice. 
Urmăriţi legea statului în care vă desfasurati activitatea şi, bineînţeles, legislaţia ţărilor 
în care aveţi afaceri, dacă aveţi filiale în străinătate. 


Activităţi transnationale 


Noile tehnologii ale comunicării fac deseori ca desfăşurarea de activităţi în străinătate să 
pară perfectă, dar lucrurile sunt departe de a sta aşa, mai ales în ceea ce priveşte 
problemele juridice. 

De exemplu, în timp ce mita este deductibilă de la impozite în unele tari, SUA au fost 
aproape singure, printre marile puteri economice, care au condamnat acest obiceis5. 
Datorită efortului constant depus, Organization for Economic Cooperation and Development 
(OCDE, Organizaţia de Cooperare şi Dezvoltare Economică) a căzut de acord în definirea 
mitei date de oficialii companiilor străine drept acţiune ilegală. Organizaţia a hotărât să 
adopte această înţelegere ca lege naţională în fiecare tara, dar această măsură cere timp®°. 
În plus, unele obiceiuri dispar foarte încet, chiar când sunt condamnate de legi noi. 

Legile economice sunt diferite de la ţară la ţară şi, deşi vorbim despre o piaţă 
mondială, pieţele sunt de fapt naţionale. Decizia Glaxo Welcome de a fuziona cu Smith 
Kline Beecham a fost luată după ce Glaxo a negociat pentru o fuziune cu American 
Home Products. Totuşi, conform regulilor Bursei din Londra, dacă preţurile acţiunilor 
unei companii se mişcă semnificativ în urma unui zvon adevărat, compania are de luat 
o decizie. De aici apar speculaţii că mişcarea de la bursă a grăbit fuziunea şi astfel 
American Home Products a rămas pe dinafarăs”. Cunoaşterea legilor nationale în 
domeniul investiţiilor şi în domeniul bancar este esenţială atunci când se fac afaceri în 
străinătate. 

Activităţile în străinătate înseamnă, de asemenea, înţelegerea modului în care agenţiile 
de implementare a legilor de acolo tratează problema terorismului. În Statele Unite, FBI 
cere să nu se coopereze cu teroristii. În Rusia, spunea un analist american, dacă nu 
plăteşti mafiei, sari în aer®®. În unele tari, răpirea este o metodă de rutină, se practică 
aproape ca activitatea unei agenţii de stat care se ocupă de prinderea infractorilor. 


85. Dana Milbank şi Marcus W. Brauchli „How U.S. Concerns Compete in Countries Where Bribes 
Flourish”, Wall Street Journal, 19 septembrie 1995, pp. Al, 14. 

86. Neil King, Jr., „Bribery Ban Is Approved by OECD”, Wall Street Journal, 24 noiembrie 1997, p. A14. 

87. Steven Lipin and Sara Calian, „Did U.K.’s Strict Rules Sput Deal?”, Wall Street Journal, 
2 februarie 1998, pp. Cl, 16. 

88. Patrick M. Reailly si Joann S. Lublin, „Should Business Negotiate with Terrorist?”, Wall Street 
Journal, 20 septembrie 1995, pp. B1, 5. 
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Legile care reglementează publicitatea sunt şi ele diferite. Multe companii ignoră 
drepturile de autor în ţările unde aceste drepturi nu sunt susţinute puternic. Un astfel de 
clip a făcut ca Procter & Gamble să dea în judecată compania Colgate-Palmolive, în 
problema reclamei la pastă de dinţi în China, în 1996. P&G afirma despre firma 
concurentă că foloseşte o scoică de mare pentru a sublinia efectele fluorului, copiind 
reclama lor din 1989, diferenţa fiind doar tipul scoicii. Procesul a fost intentat în New 
York, iar ambele companii sunt americane, dar de obicei cel care copiază este o companie 
străină şi îşi desfăşoară activitatea într-o tard străină, unde legile sunt diferite. Cunoaste- 
rea legii ar fi putut feri Philip Morris de problemele avute în Franţa, când compania a 
lansat o reclamă publicitară care afirma că expunerea pasivă la fumul de ţigară nu este 
mai riscantă pentru sănătate decât a bea lapte sau a mânca prăjituri. Procesul a fost 
intentat de un producător de prăjituri. Decizia judecătorului a mulţumit activiştii care 
luptau împotriva fumatului în Franţa”. 

Veţi avea de-a face mai ales cu legile ţărilor în care activati din perspectiva relaţiilor 
publice. Legile discutate în acest capitol au fost legate aproape exclusiv de structura 
juridică a Statelor Unite. Când lucraţi în alte tari, trebuie să cunoaşteţi bine structura 
mass media şi a administraţiei oficiale şi cum se leagă sistemul juridic de ele. În multe 
tari, mass media sunt deţinute şi conduse de guvern. 

Veţi avea nevoie de consiliere juridică dacă lucraţi în alte ţări. Dacă vă desfasurati 
doar o parte a muncii în străinătate, puteţi obţine informaţii de încredere de la misiunile 
diplomatice ale Statelor Unite, mai ales de la consulatele din ţara respectivă. Camera de 
Comerţ a Statelor Unite poate fi şi ea o sursă de încredere, ca şi Departamentul de 
Comerţ sau Departamentul de Stat. Puteţi folosi oricare alte resurse pentru a vă feri de 
probleme juridice, cum ar fi afilierea cu o firmă locală de relaţii publice sau lucrul cu 
asociaţia profesională a specialiştilor. Există, în cele mai multe locuri, cărţi sau reviste 
de afaceri care pot constitui surse de informaţie. 

Ce trebuie ţinut minte este că nu trebuie să vă imaginati că guvernul care pare similar 
cu cel cu care sunteţi familiarizat respectă legi comparabile sau măcar apropiate. 
Presupunerile vă pot atrage în dificultăţi Juridice serioase. 


Revizuirea unor situaţii 


La încheierea acestui capitol, să răspundem întrebărilor pe care ni le-am pus la începutul 
lui. Deşi Internetul este relativ liber din perspectiva impunerii legilor, o lege care pare 
să funcţioneze în acest mediu este cea a drepturilor de autor. Dacă o bibliotecă foloseşte 
imaginea „soldatului electronic” şi este o organizaţie nonprofit, ceea ce puteţi să faceţi 
este să trimiteţi o scrisoare directorului bibliotecii şi să-i cereti să scoată imaginea de pe 
site. Altfel, ar părea că marea dumneavoastră corporație ameninţă micuța şi neajutorata 
bibliotecă. 


89. Raju Narisetti, „Where's Good Place to Put Toothpaste? On Seashells or Eggs?”, Wall Street 
Journal, 5 decembrie 1996, p. B5. 

90. Matthew Rose, „French Court Blocks Philip Morris Ads that Liken Passive Smoke to Cookies”, 
Wall Street Journal, 27 iunie 1996, p. B3. 
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Schiţarea unei strategii pentru a contracara produsul unei companii concurente trebuie 
redactată exact pe ideea pe care o veţi face publică la acel moment. Trecerea ei prin 
mâinile avocatului firmei nu o pune la adăpost legal decât dacă se leagă de o problemă 
juridică substanţială, iar sfatul juridic trebuie să fie bazat pe ce aţi sugerat dumneavoastră. 
Dacă doar îl puneţi pe avocat să arunce o privire asupra strategiei, nu plasați problema 
sub privilegiul relaţiei client - avocat. 

În problema autobuzelor şcolare, probabil că nu este o idee bună să repetati informaţia 
în buletinul de informare al şcolii, pentru că producătorul încearcă oricum să supraliciteze 
siguranţa autobuzelor şi gradul lor de adaptabilitate pentru persoane cu nevoi speciale. 
Din această cauză trebuie ca dumneavoastră să verificaţi acurateţea şi gradul de adevăr 
al informaţiei, prin chestionarea unor organisme specializate, independente, de testare a 
maşinilor. Această chestiune vă priveşte, pentru că sunteţi răspunzător legal pentru 
verificarea pretențiilor producătorului — iar toate aceste informaţii pe care le transmiteti 
trebuie verificate de către dumneavoastră. Ignoranta nu este o scuză pentru transmiterea 
de informaţii care să inducă în eroare şi pe care totuşi ceilalţi să se bazeze. 

Nu, nu puteţi scrie un comunicat de presă care să minimalizeze criza financiară a 
societăţii, decât dacă nu vă pasă că puteţi ajunge la închisoare. Dumneavoastră, indivi- 
dual, sunteţi responsabil pentru ce aţi făcut sau scris, indiferent cine v-a ordonat. Mai 
mult, este probabil ca persoana care v-a cerut aceasta, în cazul unui proces, să nege că 
a făcut-o. Si atunci cum rămâne cu dumneavoastră ? 

Felul cum gestionati problema imitării logo-ului depinde de înregistrarea (pe care ati 
făcut-o sau nu) a logo-ului dumneavoastră, ca marcă înregistrată. Dacă aţi făcut-o, vă 
puteţi proteja logo-ul mai bine chiar decât dacă aţi fi înregistrat numai drepturile de 
autor. Dacă nu v-aţi înregistrat, fiţi siguri că un logo bun este imediat copiat. Dacă nu 
ati întreprins nimic şi descoperiţi ceva similar în Wall Street Journal, care poate să 
inducă oamenii în eroare, puteţi să intentati proces. Dar, dacă există o diferenţă semni- 
ficativă - să zicem, de exemplu, că organizaţia îşi desfăşoară activitatea în alt domeniu -, 
nu prea aveţi şanse. 

În legătură cu infomercialul pe care vi s-a fost cerut să-l scrieţi, puteţi să-l faceţi să 
semene într-atât de mult cu o emisiune obişnuită de televiziune încât audiența să fie 
înşelată. Includerea de false pauze publicitare într-un program publicitar mai mare nu 
este aprobată de Federal Trade Commission. Încă o dată, ar fi mai bine să verificaţi dacă 
produsul, serviciul căruia i se face reclamă are într-adevăr toate calităţile pe care i le 
enumerati în scenariu. Tineti minte, cel care a scris scenariul şi producătorul pot să 
meargă la închisoare, însă nu şi cel care a oferit produsul spre vânzare. Luaţi o declaraţie 
legalizată de la cel care vinde produsul, în care să fie specificat ce efecte pretinde că au 
produsul sau serviciile promovate şi verificaţi împreună cu un avocat specializat în a trata 
cu FTC ce acuzaţie riscati. 

Următoarea situaţie ipotetică este cazul în care clientul dumneavoastră, avocat, vrea 
să-şi treacă datele din diplomă în antet; această acţiune ar putea fi interpretată drept 
publicitate. Anuntarea unei specializări este răspândită în medicină, dar nu şi în drept, 
chiar dacă practica este aprobată în unele state. De fapt, în multe state, avocaţii sunt 
împărţiţi în specializări şi trecuţi în secţiunea de telefoane şi adrese pentru afaceri (pagini 
galbene). 

Fotografia pe care vă gândiţi să o publicaţi în secţiunea specială despre evenimentul 
sportiv probabil că nu poate fi folosită, pentru că cei mai multi fotografi de presă nu iau 
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permisiuni de publicare a fotografiei de la modele cand fac fotografii. Dar iau numele si 
adresele celor pe care îi fotografiază (sau ar trebui să facă aşa). Dacă ştiţi numele şi 
adresa modelului, puteţi să-l căutaţi să-i obţineţi acordul de publicare sub forma unei 
permisiuni în scris semnate. Un alt motiv de a fi prudent când folosiţi astfel de fotografii 
este că poate persoana a murit în perioada care s-a scurs. Nu doriţi să provocati emoţii 
familiei prin utilizarea fotografiei. Când aveţi propriul fotograf care face fotografii în 
timpul unui eveniment special, dati-i acestuia un teanc de formulare de permisiuni de 
folosire a fotografiilor pentru a obţine consimţământul scris al modelelor pe măsură ce 
sunt făcute fotografiile. În acest fel se rezolvă problema identificării persoanelor, dar şi 
a numărului de utilizări permise. 

Întrebarea de la departamentul de resurse umane despre fotografia angajaţilor din 
ultima revistă trebuie întotdeauna să poată să primească răspunsul „Da, există consim- 
țământul lor scris”. Puteţi fi îngrijorat dacă lipseşte un consimţământ scris. Trebuie să 
luaţi întotdeauna permisiunile de folosire a fotografiilor angajaţilor companiei, pentru că 
nu ştiţi cum veţi folosi fotografia mai târziu şi nu ştiţi cât de mult vor rămâne angajaţi la 
dumneavoastră cei care sunt fotografiati. Dacă aveţi o publicaţie in curs de elaborare, iar 
o persoană a cărei imagine apare în revistă a plecat din companie, poate să fie greu să 
înlocuiţi fotografia. În acest caz, pentru că fotografia din revistă urmăreşte informarea 
publică, şi nu reclama comercială, probabil că nu vor apărea probleme. Dar, în situaţii 
ca acestea, un scurt telefon la avocatul firmei este binevenit, pentru a-l lăsa pe avocat să 
decidă ce ar putea crea probleme juridice şi ce nu. 


Idei de reţinut 


e Climatul litigios în care îşi desfăşoară activitatea practicienii de relaţii publice 
înseamnă că orice proces, civil sau penal, poate atrage atenţia mass media. 

e Implicările obişnuite în domeniul juridic ale specialiştilor în relaţii publice se împart 
în trei categorii: expunerea normală la problemele juridice pe care o presupune orice 
afacere, expunerea specifică domeniului (sau a unei caracteristici particulare a 
clientului sau a afacerii organizaţiei) şi expuneri neobişnuite la probleme legale (cum 
este depozitia ca expert). 

e Implicarea juridică a relaţiilor publice a crescut din cauza lucrului cu contractori, 
ceea ce generează mai multă muncă pe bază de contract - muncă pentru care 
organizaţia este responsabilă. 

e Relațiile publice îşi au rădăcinile funcţionale în discursul comercial, publicitar, în cel 
tradiţional şi cel al presei ; majoritatea libertăţilor de exprimare nu ar fi valabile dacă 
nu s-ar fi considerat că unele dintre prevederile Primului Amendament se aplică şi 
asupra discursului comercial. 

e Procesele civile în care sunt implicaţi specialişti în relaţii publice apar în legătură cu 
activităţile de comunicare sau cu activităţile fizice ale acestora, cum sunt evenimentele 
publice, sau în urma interacțiunii cu organismele şi agenţiile guvernamentale. 

e Practicienii de relaţii publice suportă un risc mai mare decât cetăţenii obişnuiţi : ei 
pot fi implicaţi în acuzaţii de uneltire în vederea comiterii de infracţiuni, cum ar fi 
mita, fixarea incorectă a preţurilor, fraudă poştală, manipularea de valori mobiliare 
sau sperjur. 
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Patru tipuri de procese sunt mai probabile în cazul unui specialist în relaţii publice : 
cazurile răsunătoare, care pot ameninţa existenţa organizaţiei, cazurile care atrag 
mass media prin latura de interes uman pe care o conţin, cazurile de rutină care apar 
în urma disputelor contractuale şi cazurile in care relationistul depune mărturie ca 
expert. 

Expresia litigation journalism se referă la faptul că multi avocaţi şi procurori îşi duc 
procesele în acelaşi timp în sala de judecată şi în faţa opiniei publice, cu sau fără 
consiliere din perspectiva relaţiilor publice. 

O atenţie tot mai mare este acordată obligaţiei de a transmite informaţii corecte şi 
verificate şi capacităţii de a menţine credibilitatea. 

Specialiştii în relaţii publice trebuie să lucreze în strânsă legătură cu avocaţii, mai 
ales cu aceia specializaţi în legile din domeniul comunicării. 

Discuţiile dintre specialistul în relaţii publice şi consilierul juridic pot să nu fie 
protejate de privilegiul relaţiei dintre client şi avocat, care permite păstrarea secretului 
unei conversații ; faptul de a trece pe sub ochii avocatului un document nu înseamnă 
deloc că acel document va fi păstrat departe de dezvăluirile publice. 

Supravegheati zonele periculoase şi luati-va răspunderi individuale, deoarece sunteţi 
răspunzător în faţa legii. 

Una dintre cele mai dificile probleme legale este aceea legată de procesele intentate 
de whistle blowers (,,suflatorii-in-fluier” , foşti angajaţi care denunţă practicile interne 
ale companiei în care au lucrat), pentru că, în acest caz, răspunsul din partea biroului 
de relaţii publice nu poate fi altfel decât o reacţie la nişte acuzaţii. 

Instituţiile şi organismele guvernamentale cu care intră în contact practicianul de 
relaţii publice, în afara celor care reglementează domeniul specific de activitate al 
organizaţiei sau al clientului, sunt U.S. Postal Service (Serviciile Postale ale SUA), 
SEC (Comisia de valori mobiliare), FIC (Comisia de comerţ federal), FDA (Administraţia 
pentru alimente şi medicamente), FCC (Comisia federală pentru comunicaţii) şi IRS, 
serviciul intern de taxe şi impozite. 

Destinatarii scrisorilor pot refuza primirea materialelor trimise prin listele de expediţii 
şi pot cere serviciilor poştale să nu mai permită transmiterea prin poştă a materialelor 
pe care le consideră obscene sau legate de sex. 

Companiile deţinute public trebuie să se încadreze în regulamentele despre dezvăluirea 
operaţiunilor de afaceri, conform reglementărilor SEC. 

Dacă relationistul are cunoştinţă despre afacerile companiei cu capital public, el este 
considerat insider şi nu poate folosi nici o informaţie care nu a fost făcută deja publică. 
Federal Trade Commission urmăreşte cu atenţie pretenţiile legate de produsele cărora 
li se face reclamă sau care sunt subiectul informării publice ; aceste calităţi anunţate 
trebuie verificate. Încă o dată, specialistul în relaţii publice care a elaborat reclama 
este răspunzător, ca şi compania, de altfel. 

Sarcina Food and Drug Administration este protecţia consumatorilor. Agenţia moni- 
torizează reclamele, comunicatele de presă, broşurile şi etichetele produselor care 
pot fi incorecte sau înşelătoare. FDA pedepseşte marcarea unui produs ca fiind 
aprobat de ea, când lucrurile nu stau aşa sau când produsul este aprobat pentru un, 
tip de uz, dar pretinde că are aprobarea şi pentru alte utilizări. 

FCC reglementează transmisiile la distanţă şi telecomunicatiile, inclusiv reţelele de 
telefonie, reţelele de calculatoare şi comunicațiile prin satelit. 
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Cea mai bună apărare într-o problemă juridică o reprezintă demonstrarea adevărului. 
Un alt domeniu de urmărit îl reprezintă discriminarea ; de aici apar multe procese, 
intentate fie de angajaţi, fie de consumatori. Cazurile răsunătoare pot să provoace 
mari pierderi financiare unei companii, fără a mai menţiona costurile procesului. 
Relaţiile cu investitorii sunt un alt domeniu de importanţă crescândă; în aceste 
cazuri, procesele sau reglementările din partea instituţiilor tutelare pot să fie costisitoare. 
Hotărârile judecătoreşti în legătură cu discursul comercial au oscilat şi, deşi cele mai 
recente decizii sunt în favoarea unei extinderi a libertăţii de exprimare în discursul 
comercial, există totuşi restricţii importante. Organizațiile nu au un drept la liberă 
exprimare mai larg decât cele pe care îl acordă Primul Amendament indivizilor. 
Legile despre libertatea de exprimare a unei organizaţii nu sunt clare, dar orice 
organizaţie care ar putea da impresia că încearcă să influenţeze luarea unei decizii 
într-un proces poate fi acuzată de sfidarea Curţii de către judecător, probabil la 
sugestia părţii adverse — o problemă specială pentru organizaţiile implicate în articole 
de presă legate de cazuri aflate în atenţia justiţiei. 

Influentarea juriului — deşi poate aduce acuzaţia de sfidare a Curţii sau poate provoca 
dificultăţi în timpul procesului — este exact ceea ce încearcă să obţină unele companii 
care consideră că trebuie să întreprindă această acţiune pentru a contracara portre- 
tizarea lor nefavorabilă de către articolele de presă difuzate în timpul în care un caz 
se află în atenţia justiţiei, articole favorabile reclamantului. 

Organizatiilor sau grupurilor de oameni nu li se restrânge dreptul la exprimare a 
opiniilor lor politice, dar rolul PAC-urilor este reconsiderat. 

Ca indivizi, specialiştii în relaţii publice sunt responsabili de înregistrarea activităţii 
lor de reprezentare corectă a clientului şi de garantarea faptului că informaţia publicată 
este corectă şi adevărată. 

Relationistii trebuie să fie sensibili şi la alte drepturi ale consumatorilor, cum ar fi 
accesul la informaţie prin legile liberului acces la informaţie valabile la nivel statal şi 
federal, precum şi prin legile referitoare la şedinţele deschise. 

Domeniile în care specialiştii în relaţii publice sunt vulnerabili sunt defăimarea, 
încălcarea intimitatii sau folosirea incorectă a materialelor cu drepturi de autor. 
Organizaţia pentru care lucrează un practician de relaţii publice trebuie să-şi protejeze 
propriile materiale prin înregistrarea lor cu drepturi de autor şi trebuie să fie atentă 
la încălcările posibile ale drepturilor de autor ale altora (încălcări care sunt azi mai 
uşor de făcut datorită transmisiilor electronice de mesaje). 

Internetul a creat o anume confuzie în ceea ce priveşte protecţia absolută a drepturilor 
de autor şi a mărcilor înregistrate, dar cele mai multe companii rezistă acestor 
încălcări printr-un comportament agresiv. 

Utilizarea mărcilor înregistrate „invizibile”, care apar pe paginile web, reprezintă tot 
încălcări ale legii. 

Încălcarea drepturilor de autor şi plagiatul nu sunt acelaşi lucru. O operă fără 
drepturi de autor poate fi asumată de altcineva decât cel care a realizat-o - iar acest 
lucru reprezintă un plagiat. 

Scrierea sau rostirea unui mesaj care ar putea afecta negativ pe cineva sunt acţiuni 
riscante, chiar dacă acea persoană este o figură publică, iar drepturile individuale la 
intimitate trebuie să fie luate în seamă în orice formă de reclamă sau de informare 
publică. 
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Internetul a reprezentat un loc de transmitere liberă a informaţiei, dar apar tot mai 
multe acuzaţii de calomnie din partea indivizilor, privind materiale apărute pe 
Internet. 

Contractele şi consimţămintele protejează şi organizaţia, dar îi protejează şi pe aceia 
care lucrează pentru ea, inclusiv pe angajaţi, de acţiunile juridice legate de proprie- 
tatea asupra unui creaţii artistice sau de dreptul la intimitate. 

Afacerile transfrontaliere necesită înţelegerea tuturor legilor care guvernează dome- 
niul în care se încadrează afacerea desfăşurată în străinătate. Încălcarea unei legi 
străine poate avea consecinţe serioase. 

Deşi sunt promulgate multe legi internaţionale, cum ar fi interzicerea mitei sau a 
relaţiilor cu teroriştii, depinde numai de statele implicate să aplice noile legi ; în plus, 
obiceiurile vechi se schimbă greu, chiar după intrarea în vigoare a legii. 

Cea mai importantă protecţie pentru un specialist în relaţiile publice constă în a 
recunoaşte avertismentele de pericol şi a lucra împreună cu un consilier juridic 
competent, pentru a ieşi din situaţiile periculoase sau potenţial periculoase. 


Partea a patra 


RELATIILE PUBLICE IN ACTIUNE 


Capitolul 10 


Strategii de rezolvare a problemelor : 
managementul relatiilor publice 


Nu te vinde numai pe tine si ideile tale ; vinde conceptul de relatii publice ca functie 
a managementului la vârf — şi apoi demonstrează că funcționează. 
John W. Felton, fost vicepreşedinte pentru comunicarea 
de corporație, McCormick & Company, Inc., 
acum preşedinte al Institutului de Relaţii Publice 
şi cadru didactic asociat la Universitatea Florida 


A trecut vremea în care femeile aveau succes dacă învățau regulile jocurilor bărbaţilor. 
Acum bărbaţii încep să învețe regulile jocurilor femeilor. 


Tom Peters, consultant de management 


Managementul strategic este folosit de relaţiile publice în două moduri. Primul este 
reprezentat de rolul departamentului de relaţii publice ca parte a echipei de management 
în dezvoltarea strategiilor de rezolvare a problemelor pentru întreaga organizaţie. Al 
doilea este legat de eforturile departamentului de relaţii publice pentru a integra şi a 
coordona activităţile lui cu cele ale organizaţiei. 


Rolul relaţiilor publice în planificarea 
organizaţională generală 


Eforturile de relaţii publice ale oricărei organizaţii au ca scop susţinerea misiunii 
organizaţiei în general. Din acest motiv, elaborarea planului anual al oricărui departament 
de relaţii publice, fie că este pentru organizaţie sau pentru departamentul de relaţii 
publice, trebuie să aibă la bază declaraţia de principii (mission statement) a organizaţiei 
sau scopul organizaţiei. Modul în care va evolua din acel punct depinde adesea de natura 
organizaţiei, dar elementele planului de relaţii publice rămân aceleaşi. 

Unul dintre rolurile departamentului de relaţii publice este acela de asistenţă pentru 
evaluarea misiunii unei organizaţii. Acest lucru poate include revizuirea şi rescrierea 
sau, poate, conceptualizarea şi scrierea unei declaraţii de principii. În orice caz, trebuie 
să fie parte a rolurilor relaţiilor publice de creator de politică şi de consiliere a conducerii. 
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Declaraţiile de principii, descriptive şi de identificare 


Cele mai multe organizaţii au o declaraţie de principii de la începutul existenţei lor ; dar 
cel puţin o dată la cinci ani declaraţia ar trebui să fie revizuită cu grijă şi sistematic, cu 
ajutorul publicurilor interne şi externe. Cererea de revizuire a declaraţiei de principii 
este prerogativa conducerii la vârf, iar departamentul de relaţii publice este responsabil 
pentru organizarea şi planificarea revizuirii. Ca urmare a revizuirii declaraţiei de principii 
este posibil să apară o declaraţie rescrisă sau modificată. Chiar dacă declaraţia de 
principii rămâne intactă, publicurile interne şi publicurile externe importante trebuie să 
fie de acord cu acest rezultat al revizuirii. Revizuirea declaraţiei de principii este în 
general urmată de o revizuire a scopurilor pe termen lung prin care organizaţia intentio- 
nează să-şi implementeze misiunea. 

Declaraţiile de principii dau tonul organizaţiei, îi stabilesc caracterul şi definesc 
parametrii activităţilor ei. Ele pot fi comentarii lungi şi filosofice despre natura orga- 
nizatiei (aşa cum sunt cele mai multe declaraţii de principii ale universităţilor) sau pot 
avea numai un paragraf sau două. 

Alături de declaraţia de principii, organizaţiile scriu declarații descriptive despre ele 
însele. Acestea sunt schimbate mai des decât declaraţia de principii, dar, în esenţă, 
interpretează acea declaraţie. De exemplu, uitaţi-vă peste câteva dintre brosurile pe care 
biroul care se ocupă de admitere la universitatea voastră vi le-a trimis cand vă gandeati 
ce universitate să urmaţi. Felul în care universitatea se descrie pe sine vă spune ceva 
despre imaginea sa despre sine. Declaraţiile descriptive ale companiilor publice apar în 
rapoartele lor anuale, pe interiorul primei coperte - de obicei într-un ancadrament. 
Aceleaşi declaraţii apar în rapoartele date de analişti şi de brokeri atunci când te interesezi 
de acţiunile unor companii. 

Pentru că declaraţiile de principii şi cele descriptive au tendinţa să fie lungi, cele mai 
multe organizaţii mai scriu şi o declaraţie de identificare scurtă şi elegantă care poate fi 
folosită în legătură cu numele organizaţiei. Aceasta nu este de obicei mai lungă de o 
propoziţie. Multe organizaţii o folosesc ca ultim paragraf în comunicatele de presă, 
ştiind că, de obicei, redactorii şterg ultima propoziţie, dar câteodată ea poate rămâne. 
Ideea este ca repetiţia acestei identificări să ajute la fixarea informaţiilor despre rolul 
organizaţiei. Uitaţi-vă după această declaraţie în ultimul paragraf al articolelor despre 
organizaţiile nonprofit din ziarul vostru local. 


Obiective şi scopuri 


Scopurile organizaţiei sunt întotdeauna legate de declaraţia de principii şi trebuie să fie 
în ton cu viziunea organizaţiei proiectată prin declaraţia descriptivă şi prin cea de 
identificare. 

În funcţie de tipul ei, o organizaţie poate să aibă mai multe seturi de obiective care 
se îmbină între ele ca nişte cercuri concentrice. Cercul de la exterior reprezintă obiectivele 
pe zece ani; următorul, obiectivele pe cinci ani; următorul pe trei ani şi următorul pe 
un an. Unele organizaţii, mai ales cele nonprofit, creează cărţi elaborate care explică 
aceste planuri pe termen lung. De obicei, trebuie să se bazeze pe acestea pentru a strânge 
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fonduri pentru proiectele pe termen lung, in timp ce obiectivele pentru anul următor 
intră într-un buget deja stabilit. 

Spre deosebire de declaraţia de principii, cu interpretările ei în declaraţiile descriptive 
şi de identificare, scopurile ar trebui să aibă rezultate clare, dar durata sau gradul rămân 
nespecificate. Primele lucrări despre „managementul orientat spre îndeplinirea obiecti- 
velor” (management by objectives), de la sfârşitul anilor '50, confundau obiectivele cu 
scopurile sau le foloseau ca sinonime. Lucrările mai recente le diferenţiază, dându-le 
calităţi diferite?. 

Unele definiţii de dicţionar pentru scop folosesc termenul obiectiv ca sinonim. Un 
dicţionar de sinonime probabil va da următoarea listă de cuvinte: fel, obiectiv, scop, 
țintă, intenție, destinaţie, rezultat. Pentru planificare, este mai bine să considerăm un 
scop ca destinaţie (unde vrei să mergi, analog cu un oraş de pe hartă) şi obiectivele ca 
realizări sau paşi suplimentari pentru a înainta - puncte de popas pe hartă, în drumul tau. 
Obiectivele sunt mai mici, pe termen scurt şi mai uşor de măsurat. Fiecare descrie o 
obligaţie care trebuie îndeplinită într-o anumită perioadă de timp şi într-un anumit grad”. 

Se pot crea şi implementa acţiuni de cercetare pentru a măsura obiective specifice şi 
a monitoriza progresul pe parcurs. 


Publicurile şi poziţionarea 


Un aspect al planificării pentru o organizaţie implică identificarea şi descrierea tuturor 
publicurilor sale (vezi capitolul 4). Apoi poţi determina care sunt publicurile primare în 
cele mai multe dintre circumstanţe - acelea cu care te aştepţi să iei legătura direct, aproape 
în fiecare zi. Vei lucra şi cu publicurile secundare, dar mai rar. Cu siguranţă, atât publicurile 
principale, cât şi cele secundare sunt luate în considerare în toate aspectele planificării. 
Publicurile unei organizaţii spun ceva despre ce este şi ce face organizaţia, în acelaşi mod 
în care prietenii şi asociaţii unei persoane arată ce fel de persoană este şi ce face. 

Felul în care aceste publicuri variate răspund obiectivelor şi scopurilor fixate de 
organizaţie contribuie în mod direct la gradul de succes al organizaţiei în atingerea lor. 
Pentru construirea susţinerii din partea fiecărui public, este nevoie ca mesajul general al 
declaraţiei despre cum ai vrea ca acel grup să vadă organizaţia ta să fie realist. De 
exemplu, este improbabil ca angajaţii să vadă conducerea ca „binevoitoare şi drăguță”, 
dar poate fi rezonabil să te străduieşti ca acea imagine să fie de „conducere dreaptă şi 
onestă” — desigur, dacă acest lucru este adevărat. 

Modul în care organizaţia vrea să fie văzută de cele mai multe dintre publicurile sale 
principale şi care este reflectat în declaraţia descriptivă şi în cea de identificare se 
numeşte poziționare. Astfel, poziţionarea este similară cu strategia de diferenţiere din 
marketing, care implică sublinierea modului în care un produs sau un serviciu se 
diferenţiază de cele ale competitorilor. O declaraţie de poziţionare comunică modul în 
care o organizaţie vrea să fie văzută de toate publicurile sale. 


1. Russell L. Colley, Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results, Association of 
National Advertisers, New York, 1961. 

2. Procesul Colley DAGMAR, folosit foarte des, plasează clar ţintele, identificându-le ca măsurabile. 
Vezi şi Michael L. Ray, Advertising and Communication Management, Prentice-Hall, Englewoods 
Cliffs, New Jersey, 1982, pentru o analiză completă a principiului țintelor măsurabile. 
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Găsirea modului de exprimare a unei poziţii şi de promovare a ideii pe care poziţia o 
reprezintă pentru fiecare public se află în centrul planificării făcute de departamentul de 
relaţii publice al organizaţiei. 


Programe şi activităţi 


Unele dintre programele şi activităţile organizaţiei constituie principala responsabilitate 
a departamentului de relaţii publice ; altele nu intră in zona lui de acţiune. Astfel, 
departamentul de relaţii publice este şi sursă, şi resursă. Dar, când unele dintre activităţile 
de comunicare ale organizaţiei nu apar printre responsabilitatile departamentului de 
relaţii publice (şi nu sunt atinse de autoritatea lui), cei mai mulţi directori de relaţii 
publice simt că lucrurile scapă de sub control. Ei speră să existe măcar un mod de 
„contrasemnare”, în care toate deciziile legate de comunicare să ajungă şi pe biroul lor, 
chiar dacă aceste decizii nu pot fi schimbate. Un rol de consultant pentru toate aceste 
decizii este cel mai dezirabil. Rolul departamentului de relaţii publice se bazează adesea 
pe tradiţia corporației, pe felul în care conducerea vede funcţia de relaţii publice şi pe 
talentul şi abilităţile personalului de relaţii publice, şi mai ales ale liderilor lui. 


Monitorizare şi evaluare 


Chiar şi atunci când într-o organizaţie au loc mai multe activităţi şi există nenumărate 
forme de comunicare, departamentul de relaţii publice ocupă de obicei cea mai bună 
poziţie în monitorizarea a ceea ce se întâmplă sau nu se întâmplă şi în evaluarea modului 
în care diferite publicuri reacţionează la diferitele acţiuni, mesaje sau la diferitii repre- 
zentanti ai organizaţiei. 

Ca şi alte departamente ale organizaţiei, departamentul de relaţii publice este respon- 
sabil pentru evaluarea rezultatelor propriilor eforturi. În momentul alocării bugetului, 
cineva va întreba întotdeauna : „Ce ati facut? Cât a costat? Ce rezultat am avut din această 
investiţie ? Cât de eficientă a fost, din punctul de vedere al costurilor? Cum a contribuit 
la rezultatele financiare generale ale organizaţiei ? ”. Totuşi, în evaluările sale, departamentul 
de relaţii publice este mai interesat să răspundă la întrebări de genul : „Ce cred publicurile 
noastre despre noi? Cât de aproape sunt publicurile de ceea ce credem noi înşine despre 
noi? Cum ne vor afecta în viitor evenimentele, situaţiile, atitudinile etc. ?”. Ambele 
tipuri de monitorizare şi de evaluare trebuie să continue să existe şi amândouă îi ajută pe 
liderii organizaţiei să planifice şi să directioneze în fiecare zi activităţile organizaţiei. 


Planificarea şi managementul activităţilor 
de relaţii publice 


Rolul relaţiilor publice în planificarea formală a unei organizaţii este semnificativ. 
Consilierii de relaţii publice ajută la crearea unei declaraţii de principii pentru organizaţie — 
oferind sfaturi referitoare la publicuri şi la strategiile de atingere a obiectivelor, ca şi la 
monitorizarea mediului organizaţiei - ca parte a stabilirii obiectivelor şi scopurilor 
organizaţiei pe un an, pe cinci ani şi pe zece ani. În plus, departamentul de relaţii publice 
trebuie să-şi stabilească propriile obiective şi scopuri de comunicare. 
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Unele planuri de relatii publice de comunicare sunt legate direct de planurile organizatiei. 
Chiar daca o organizatie nu are planuri stabilite pe anumite perioade, totusi departamentul 
de relaţii publice trebuie să aibă un plan de comunicare generic care se încadrează in 
activităţile anuale ale organizaţiei. În plus, departamentul de relaţii publice are nevoie de 
un plan de comunicare în cazul crizelor, sau cel puţin de nişte reguli generale pentru 
tratarea crizelor. Totuşi, ca toate celelalte activităţi de comunicare care se bazează pe 
cooperarea cu celelalte divizii ale organizaţiei şi pe binecuvântarea dată de conducerea 
superioară, planurile de management de criză trebuie să fie elaborate în cooperare cu 
celelalte departamente ale organizaţiei şi trebuie aprobate de conducerea superioară (vezi 
capitolul 15). Directorii de relaţii publice au, în termeni de management, funcţii 
»verticale”, pentru că ei trebuie să interacţioneze direct cu toate părţile organizaţiei la 
toate nivelurile. 

Relaţiile publice sunt dificil de planificat şi de gestionat pentru că există aşteptări 
foarte mari, niveluri diferite ale cerinţelor şi ale elementului creativ. Cer flexibilitate şi 
talent de conducător, iar aceste calităţi nu sunt prea des recompensate. Multe probleme 
de relaţii publice apar atunci când practicienii de relaţii publice nu pot să gestioneze o 
situaţie internă, iar acest lucru vine adesea de la refuzul conducerii de a aproba acţiunile 
necesare pentru ducerea la îndeplinire a unei sarcini. Un practician de relaţii publice ale 
cărui publicaţii au fost foarte criticate într-un atelier profesional s-a plâns că ştie ce 
trebuie făcut, dar nu poate să-şi convingă şeful. Un director de relaţii publice pentru un 
candidat la preşedinţie a demisionat pentru că, printre altele, nu putea să obţină în avans 
versiuni ale discursurilor candidatului. Ridicol, nu? Dar aceste lucruri se întâmplă 
mereu. Invitatiile la un eveniment important de binefacere au ajuns cu numai patru zile 
înainte de data evenimentului pentru că o şefă de la corespondenţă a decis să nu trimită 
plicurile cu adrese scrise de mână prin poşta rapidă, după ce a deschis un plic şi a văzut 
că tot ce era înăuntru era tipărit. Practicienii de relaţii publice simt adesea că este dificil 
să nu se lase coplesiti de detalii, dar a nu fi atent la detalii are aceleaşi efecte dezastruoase. 


Planificarea strategică 


Planificarea strategică este folosită pentru că planificarea tradiţională depinde de un 
mediu destul de previzibil ; dar, din cauza naturii globale a politicii şi a economiei, nu 
mai există medii previzibile. Consultantul de management Peter Drucker scria : 


De regulă planificarea începe cu tendințele din trecut şi cu proiecția lor în viitor, folosind 
poate un „dozaj ” diferit, dar o configurare destul de asemănătoare. Acest lucru nu va mai 
funcţiona. Cea mai probabilă ipoteză într-o perioadă de turbulenţe este apariția unui eveniment 
unic care schimbă configurația. Evenimentele unice, prin definiţie, nu pot fi „planificate ”. Dar 
pot fi prevăzute. Acest lucru cere strategii pentru viitor, strategii care anticipează cele mai 
mari Schimbări care se pot întâmpla şi formele pe care le pot lua, strategii care dau 
posibilitatea unei firme (sau unui spital, unei şcoli sau unei universităţi) să obțină avantaje de 
pe urma noilor realităţi şi să transforme turbulentele în şanse. 


3. „Developer of “The Strategic Management Process” Questions Traditional Planning : Sees Limitations, 
Need for Line Management Involvement”, tips and tactics, pr reporter, 23 (6), 15 aprilie 1985, 
p. 2. 
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Planificarea funcţiei de relaţii publice 


Planul pentru divizia sau departamentul de relaţii publice începe cu propria declaraţie de 
principii, care descrie cum se vede pe sine, rolul şi contribuţiile sale pentru organizaţie. 
Este nevoie de această declaraţie pentru că departamentul de relaţii publice este adesea 
chemat să facă diverse lucruri sau să reacționeze în diverse situaţii favorabile care nu au 
legătură (sau sunt chiar contraproductive) cu misiunea lui centrală. 

Misiunea departamentului de relaţii publice ajută la elaborarea descrierii îndatoririlor 
întregului departament - ce face în organizaţie şi pentru organizaţie. Schimbările in 
cadrul conducerii la vârf pot incomoda activitatea departamentului de relaţii publice, 
dacă acesta nu poate să arate un document care descrie activităţile departamentului şi 
care oferă motivații rationale pentru acele activităţi. Noua conducere poate să dorească 
în continuare să facă unele schimbări, dar oricum poate beneficia de înţelegerea a ceea 
ce este sau ar trebui să fie funcţia de relaţii publice, mai ales când conducerea a fost 
recrutată din altă organizaţie sau dintr-un domeniu neînrudit din interiorul organizaţiei, 
cum ar fi ingineria. 

Departamentul de relaţii publice trebuie să-şi stabilească propriile scopuri şi obiective 
pentru gestionarea departamentului. De exemplu, un scop pe termen lung ar fi ca 
departamentul să se ocupe, fără ajutor extern, de grafică şi de propriile prezentări cu 
diapozitive. Un obiectiv pentru anul respectiv poate fi obţinerea echipamentului, sau 
poate numai a programelor de calculator, care pot aduce un asemenea scop mai aproape 
de momentul realizării. 

În al doilea rând, departamentul de relaţii publice trebuie să facă un clasament al 
propriilor lui publicuri, în funcţie de importanţa lor. Acest lucru este diferit de întreţinerea 
unei baze de date a publicurilor organizaţiei, care poate include descrierea (demografică 
şi psihografică), date (adrese, de exemplu), analize (atitudinile faţă de organizaţie şi faţă 
de produsele şi serviciile sale) şi stabilirea importanţei în funcţie de temă sau de 
eveniment. Propriile publicuri ale departamentului de relaţii publice pot include condu- 
cerea la vârf, alte surse importante de informaţii din interiorul organizaţiei, personalul 
instituţiilor de presă şi publicuri speciale din industrie sau din structurile guvernamentale. 
Departamentul trebuie să înţeleagă clar cine sunt aceste publicuri şi care este legătura lor 
specială cu acesta. 

Relaţia departamentului cu organizaţia trebuie să apară în propria declaraţie de 
poziţionare, prin care se descrie drept „consilier al conducerii” sau „centru de comu- 
nicare” sau orice altceva intenţionează să fie în interiorul organizaţiei. 

Apoi, departamentul de relaţii publice trebuie să-şi facă un orar şi să stabilească 
priorităţile pentru activităţile care cad în mod tradiţional în sfera lui de responsabilităţi. 
Acest lucru este foarte important pentru că, uneori, când sunt făcute cereri speciale sau 
când apar anumite situaţii favorabile, celelalte obligaţii s-ar putea să nu mai fie duse la 
îndeplinire sau să fie amânate. „Orarul” pe activităţi al departamentului îl ajută să-şi 
planifice timpul eficient. De asemenea, unele activităţi pe care departamentul le face 
doar pentru că „le-am făcut dintotdeauna” pot fi înlocuite pe calendar de alte activităţi, 
mai apropiate de misiunea departamentului. 

În cele din urmă, departamentul trebuie să monitorizeze tot ceea ce face pentru a vedea 
dacă activităţile planificate sunt duse la îndeplinire corect şi dacă produc răspunsurile 
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dorite. Monitorizarea activităţilor departamentului in timpul desfăşurării lor poate avea 
ca efect evitarea unui final plin de insuccese şi uşurează întocmirea raportului de la 
sfârşitul anului. Rezultatul fiecărei acţiuni trebuie analizat pentru a descoperi ce a mers 
şi ce nu; apoi trebuie făcute recomandări pentru anul următor. Departamentul mai 
trebuie să efectueze o evaluare de sfârşit de an, fie ca parte a evaluării generale a 
procesului de management, fie ca parte a procesului de alcătuire a bugetului. În orice 
caz, rapoartele de activitate ale departamentului de relaţii publice se aseamănă cu cele 
ale altor departamente, cu excepţia faptului că cele mai multe dintre activităţile sale 
susţin organizaţia ca întreg sau alte departamente din interiorul organizaţiei, în loc să fie 
făcute pentru departament în sine. Câteodată, acest lucru poate să aibă ca rezultat faptul 
că departamentul nu primeşte recunoaşterea pe care o merită. 

Pe parcurs, planurile departamentului de relaţii publice pentru sine sau pentru 
organizaţie pot fi întrerupte de nevoia de a elabora strategii speciale de rezolvare a 
problemelor. 


Strategii de rezolvare a problemelor 


Una dintre cele mai vechi formule pentru rezolvarea problemelor este formula R-A-C-E 
a lui John Marston - un acronim pentru Cercetare (Research), Acţiune (Action), Comunicare 
(Communication) şi Evaluare (Evaluation)*. Dar conceptul apare mai devreme (fără 
acronim) în ediţia din 1952 a cărţii Relaţii publice eficiente (Effective Public Relations) 
a lui Scott Cutlip şi Allen Center : descoperă faptele ; stabileşte o politică şi/sau planifică 
un program ; comunică povestea; primeşte feedback-ul de la publicurile interne şi 
externe pentru modificări sau pentru viitoarele planificări”. O modificare (cu alt acronim) 
apare în Cazuri de relaţii publice (Public Relations Cases) a lui Jerry Hendrix : R-O-P-E°. 
Ca şi Marston, Hendrix începe cu cercetarea (R), dar trece apoi la obiective (O), pe care 
le împarte în obiective de producţie şi obiective de impact. Obiectivele de producţie sunt 
activităţile de comunicare care ar trebui generate de eforturile de relaţii publice într-o 
perioadă dată. Obiectivele de impact au trei dimensiuni: obiectivele informaţionale 
(expunerea la mesaj, înţelegerea şi reținerea), obiective atitudinale (creare, consolidare 
şi schimbare) ; şi obiective comportamentale (creare, consolidare şi schimbare). P-ul din 
formula lui Hendrix reprezintă elaborarea de programe. Ultimul pas, din nou, este 
evaluarea (E). 

Procedura de rezolvare a problemelor oferită de Glen M. Broom şi de David M. Dozier 
este mai complexă”. Cei zece paşi încep cu definirea sau identificarea problemei (1), 
urmate de analiza situaţiei care presupune cercetarea informaţiei şi a datelor de context şi 
examinarea factorilor şi forţelor interne şi externe (2). Identificarea problemei şi analiza 
situaţiei sunt urmate de fixarea obiectivelor programului (3). (Broom şi Dozier folosesc 


4. John E. Marston, The Nature of Public Relations, McGraw-Hill, New York, 1963, pp. 161-173; 
vezi şi o altă lucrare a lui, Modern Public Relations, McGraw-Hill, New York, 1979, pp. 185-195. 

5. Scott M. Cutlip şi Allen H. Center, Effective Public Relations, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 

New Jersey, 1952, p. 87. 

Jerry A. Hendrix, Public Relations Cases, Wadsworth, Belmont, California, 1998, pp. 5-6. 

7. Glen M. Broom şi David M. Dozier, Using Research in Public Relations, Prentice-Hall, Englewood 
Cliffs, New Jersey, 1990, p. 25. 


a 
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termenul obiective în loc de scopuri.) Următorii paşi sunt: identificarea publicurilor, 
cine este afectat şi cum (4), şi apoi fixarea obiectivelor programului (5) şi planificarea 
programelor de acţiune (6) pentru fiecare public. Apoi este elaborat programul de comu- 
nicare pentru fiecare public : strategii pentru mesaj şi pentru canalele de comunicare (7). 
Aceşti paşi sunt urmaţi de implementarea programului în care sunt fixate responsa- 
bilitatile, calendarele şi bugetele (8), evaluarea (9) şi, in final, feedback-ul (10). 
Formula lui Broom-Dozier ar putea fi mai greu de reţinut, dar constituie o abordare mai 
completă a rezolvării problemelor. Abordarea propusă de unul dintre autorii acestui text 
este prezentată în exemplul 10.1. Orice plan de rezolvare a problemelor ar trebui să ia în 
consideraţie situaţiile care apar : cum vor reacţiona ceilalţi (mai ales cei din structura de 
putere existentă) ; în ce mod cultura organizaţiei afectează abordarea rezolvării proble- 
melor; şi cum ar putea interpreta mesajele sau cum ar putea răspunde la mesaje 
publicurile pentru care aceste mesaje nu sunt intenţionate, adică grupurile nimbus. 


Exemplul 10.1 
Ce faci când apare vreo problemă ? 


Care este procedura de abordare a unei probleme ? 

De unde începi? 

1. Adună toate faptele disponibile şi materialele de context pe care le poţi găsi. Tine la 
îndemână toate datele legate de problemă ; analizează-le şi discută-le cu directorii. Mate- 
rialele de context includ patru domenii: organizatie/client, şanse/probleme, publicuri şi 
cercetare. 

2. Identifică publicurile implicate sau afectate. 

3. Decide dacă este nevoie de cercetare în plus pentru a defini problema mai bine şi pentru a 
evalua amploarea ei. 

Ce faci în continuare ? 

4. După definirea problemei şi identificarea publicurilor, formulează o ipoteză. Adună fapte 
pentru a testa ipoteza şi revizuieşte-o dacă ipoteza nu se confirmă. 

5. Elementele care trebuie luate în considerare în planificarea iniţială : 

a) Care este obiectivul efortului de relaţii publice - ce anume vrei să faci? Spune toate 
acestea în termeni concreti. 
b) Ce imagine a organizaţiei vrei să prezinti? (Aceasta ar trebui să fie o proiecţie a 
declaraţiei de principii, adaptată anume pentru această situaţie.) 

c) Care publicuri sunt ţintele tale? De ce? 
Care sunt celelalte publicuri a căror opinie contează ? 
Acum, pentru că ştii cu cine vrei să vorbeşti şi ce imagine vrei să fie reflectată de acţiunile 
tale, ce spui ca să duci la îndeplinire acest lucru ? 
Ce mesaj ai pentru fiecare public? Aceste mesaje sunt construite dintr-un anumit punct de 
vedere, pentru fiecare public în parte, dar trebuie să aibă la bază aceeaşi temă şi aceleaşi 
informaţii. 
Ce media poţi folosi pentru a transmite aceste mesaje? Ce media ajung la fiecare dintre 
grupuri şi sunt credibile ? Vor transmite aceste media mesajele tale ? Dacă nu, ce alte media 
poţi folosi? Poţi folosi canalele convenţionale de comunicare (reviste, newsletter-uri, 
televiziunea cu circuit închis) pentru audiența internă ? 

. Ce răspunsuri vrei de la fiecare public ? 

. Ce buget poţi să foloseşti - bugetul tău obişnuit sau un fond special? 

. Care este cel mai bun calendar pentru acţiuni? Elaborează un calendar şi fă legături cu 
celelalte evenimente pentru a anunţa presa atunci când trebuie sau pentru a evita presa dacă 
ar putea fi dăunător. 
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. Reanalizează problemele sau obstacolele care ar putea apărea şi fa-ti planuri auxiliare 
pentru acestea. 

. Pregăteşte nişte tehnici de monitorizare pentru a şti întotdeauna ce faci. 

După ce s-a terminat totul, ştii ce s-a întâmplat? 

Planifică evaluarea. 

Evaluează toate aspectele situaţiei - impactul asupra tuturor categoriilor de public şi 
răspunsurile lor. Evaluarea include (1) impact (informaţional, asupra atitudinilor şi asupra 
comportamentului) şi (2) randament (eforturile legate de media şi rezultatele acestor 
eforturi). 

. Comunică rezultatele. 

scurt: 

Identifică centrul de unde au pornit problemele. 

Analizează lista totală a publicurilor şi notează-le pe toate acelea care sunt implicate în 
problemă, atât în centrul ei, cât şi periferic. 

Determină statutul problemei în termeni de efect negativ potenţial asupra organizaţiei. 


Fă o listă cu greutăţile înrudite care trebuie avute în vedere. 
Explorează alternativele. 
Fă o listă cu obiectivele dezirabile. 


Analizează modul în care soluţia se încadrează în planurile pe termen lung prin care va fi 

atinsă misiunea, aşa cum 0 vezi tu. 

Care sunt planurile de acum şi cum se încadrează în planurile pe termen lung ? Sunt greşite 

soluţiile pe termen scurt, pentru că nu se potrivesc cu scopurile pe termen lung şi nu sunt 

în concordanţă cu declaraţia de principii? Nu le adopta pe acestea. Începe din nou. 
Procedură pentru abordarea problemei pe plan intern: 

Detaliază planul şi prezintă-l directorului care se ocupă de politica organizaţiei pentru 

aprobare. 

Obține aprobarea scrisă. 

Mentine informate toate persoanele care sunt implicate direct, până la rezolvarea problemei 

de relaţii publice. 


Piedicile în rezolvarea problemelor 


Tratarea problemelor de relaţii publice poate fi îngreunată de percepțiile diferite in 
legătură cu problema respectivă şi cu circumstanţele existente. Aceste percepții pot fi ale 
voastre sau ale altora. Un mod de a înţelege barierele în rezolvarea problemelor apare în 
exemplul 10.2. Robert L. Katz ia în considerare cinci bariere importante : (1) informaţiile 
pe care nu le ştii ; (2) efectele modului în care priveşti problema ; (3) limitările pe care 
le ai de înfruntat (adică restricţii asupra posibilităţilor de rezolvare pe care le implică 
situația); (4) propriile tale limite (sau limitele conducerii); (5) probleme asociate 
perturbării echilibrului organizaţiei sau echilibrului celorlalţi. Fiecare barieră nu numai 
că ameninţă să blocheze eforturile tale de a ajunge la o soluţie, dar poate şi să înrăută- 
teascd problema’. 

Problemele care sunt produse de propriile tale predispozitii sunt prezentate in detaliu 
în exemplul 10.3, care arată cat de grea este încercarea de a avea o viziune „obiectivă” 
asupra unei probleme, ca să nu mai vorbim despre o prezentare „obiectivă” a problemei 


8. Robert L. Katz, „Human Relations Skills Can Be Sharpened”, în People: Managing Your Most 
Important Asset, Harvard Business Review, Boston, 1990, p. 67. 


Exemplul 10.2 
Bariere in rezolvarea problemelor 


Aceste bariere in găsirea soluţiei unei probleme pot apărea atât la nivel interpersonal, cât şi la nivel intrapersonal. 


Bariera nr. 1 


Absența 
datelor 
Nu ştii 

ce să cauţi 
Evaluarea 
prematură 


Verificări 
continue 


SITUAŢIE 


Bariera nr. 2 


Efectele sistemului 
propriu de valori asu- 
pra perceperii datelor 
Conceptul despre sine 
Obligatiile 
Obiectivele 
Sentimentele 
Idealurile 
Aşteptările 
Metode utilizabile 
Constiinta de sine 


continue 


Metode utilizabile 


Metode utilizabile 


Bariera nr. 5 


Pierderea echilibrului 
unui individ, 

al unui grup sau 

al unei organizaţii 


care apropie 
organizaţia, 


individul de 
atingerea 
obiectivelor. 


oep 


ANAIŻOV NI ADITENd ATIILVIAI 


Sursă: Adaptat si retipărit cu permisiunea Harvard Business Review. O imagine din „Human Relations Can Be Sharpened”, de Robert L. Katz, iulie/ 
august 1956, p. 64. Copyright © 1956 by the President and Fellows of Harvard College ; toate drepturile rezervate. 
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Exemplul 10.3 
Perceptiile personale si situatiile-problema 


Modul in care privim o situatie-problema influenţează abordarea noastră in rezolvarea ei. 
Complexitatea perspectivei noastre este reprezentată aici. Pot interveni şi alţi factori, atunci 
când încercăm să comunicăm percepţia noastră, inclusiv percepţia noastră despre modul în care 
am dori să gândească ceilalţi despre noi. 


Situaţia reală 


Experiențele tale din trecut 
Proiectări legate de 
comportamentele oamenilor 
şi grupurilor. 

Cum te aştepţi 
să reacționeze 
ceilalți în 
situația 
dată. 


Obiective 
Ce încerci să obţii in 
situația dată. 
Obiectivele tale prezente. 


Eficienţa observaţiei 
... depinde de conştiinţa de sine, 
de recunoaşterea propriei 
tale implicări în situaţie. 


Interpretarea ta 
pentru situația dată. 


Sursă: Adaptat şi retipărit cu permisiunea Harvard Business Review. O imagine din „Human 
Relations Can Be Sharpened”, de Robert L. Katz, iulie/august 1956, p. 67. Copyright O 1956 by 
the President and Fellows of Harvard College ; toate drepturile rezervate. 
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pentru ceilalţi”. Dificultăţile de percepţie pot afecta modul în care se face managementul 
problemelor, de exemplu. 

Felul în care diverse publicuri implicate văd o problemă poate face o organizaţie să-şi 
modifice sau să-şi schimbe reacţia sa la problemă. De exemplu, persoanele implicate s-ar 
putea să nu definească problema în acelaşi fel în care o face conducerea şi s-ar putea să 
nu aprobe scopul organizaţiei pentru că nu se potriveşte cu propria lor perspectivă. Mai 
mult, s-ar putea să nu înţeleagă sau să nu fie de acord cu procesul prin care va fi 
implementată soluţia propusă. În acest caz, chiar soluţia propusă s-ar putea să nu li se 
pară rezonabilă. 

Şi felul în care percep problema diferitele persoane din interiorul organizaţiei 
afectează reacţiile organizaţiei (vezi exemplul 10.4). Acest lucru se leagă atât de structu- 
rile de putere, cât şi de cultura organizaţională. Structurile de putere sunt surse frecvente 
de rezistenţă în a reacţiona. Câteodată, puterea este concentrată în zona conducerii 
superioare ; câteodată, aparţine departamentelor din interiorul organizaţiei care influen- 
teaz4 deciziile de management în anumite situaţii. De exemplu, în tratarea chestiunilor 
de mediu, conducerea va apela, cel mai probabil, la ingineri pentru a vedea ce este 
posibil şi cât de mult va costa. 

Câteodată, structurile de putere din afara organizaţiei îşi exercită influenţa. Un grup 
puternic sunt acţionarii mari (organizaţiile care investesc, cum ar fi companiile de 
asigurări sau fondurile de pensii) care influenţează deciziile legate de dividende. Cu 
siguranţă, deținerea de către diverse instituţii a unor pachete mari de acţiuni a influenţat 
atenţia acordată rapoartelor trimestriale ; unii observatori spun că acest lucru a făcut ca 
firmele să se concentreze pe soluţii pe termen scurt, mai degrabă decât pe soluţii pe 
termen lung. 

Un alt factor important care influenţează modul în care o organizaţie răspunde în 
cazul unei probleme este cultura de corporație a organizaţiei. Cu cat cultura corporației 
este mai puternică, cu atât organizaţia are mai puţină flexibilitate în adoptarea soluţiilor 
neobişnuite sau din afara gamei de comportament obişnuit al organizației”. 

Felul în care interacționează grupurile care iau decizii afectează şi rezolvarea proble- 
melor. Totuşi, este mai puţin probabil să existe un model anume de luare a deciziilor ; 
iniţiativa membrilor grupului care iau decizii, interpretările lor date diverselor soluţii 
şi efectele alegerii acelor soluţii (adică factorii întâmplători) afectează rezolvarea pro- 
blemelor!. 

Practicienii de relaţii publice sunt implicaţi în situaţii legate de rezolvarea problemelor 
în mod obişnuit, iar multe soluţii posibile pentru aceste probleme sunt alese de către o 
echipă, nu de către un individ. Câteodată, aceste grupuri includ atât persoane din afară, 
cât şi persoane din interiorul organizaţiei ; dar cele mai multe sunt alcătuite din persoane 
din interior, iar cel mai mare efort îl face departamentul de relaţii publice sau consilierul 
extern de relaţii publice al organizaţiei. 


9. Ibid., p. 61. 

10. C.A. Bullis şi P.K. Thompkins, „The Forest Ranger Revisited: A Study of Control Practices and 
Identification”, Communication Monographs, 56 (4), pp. 304-305. 

11. Marshall Scott Poole şi Vonelle Roth, „Decision Development in Small Groups V Test of a 
Contingency Model”, Human Communication Research, 15 (4), vara 1989, p. 588. 
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Exemplul 10.4 
Dificultati de perceptie in rezolvarea problemelor 


~~ 7 
Asa a fost explicat _ Asa a fost deseris 
de angajatul însărcinat de autorul textului 
să se ocupe de client 
N << 
SO pi 


aN 
Asa a fost ilustrat La ce a ajuns departamentul de 
de către grafician producție în schița finală 
; după toate schimbările de text 
IV 
NS 
A așa fost perceput Ceea ce voia clientul 


de un focus-grup 


MORALA: Cine pune întrebări este un om puternic 


Departamentele de relaţii publice ca sursă şi resursă 


De resursele disponibile în departamentul de relaţii publice au adesea nevoie alte divizii 
ale organizaţiei. Relaţiile publice poate oferi informaţii despre publicurile organizaţiei, 
despre climatul socioeconomic şi politic în care organizaţia funcţionează şi despre 
diversele mijloace de comunicare. 

A lucra cu directorii de rang înalt înseamnă, aşa cum explica un practician de relaţii 
publice, a jongla cu „rolurile de proroc, guru, confesor, adept, mentor, ascultător, 
educator, prieten şi confident” !?. Practicianul James L. Lukaszewski scria că „un sfat 
bun, direct, este adesea greu de găsit când eşti în vârful organizaţiei, iar directorii 


12. James E. Lukaszewski, „How to Coach Executives”, IABC Communication World, iunie 1989, p. 38. 
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generali sunt adesea frustrati că persoanele din jurul lor nu pot oferi un sfat pozitiv, pe 
care te poţi baza” 5. 

Vicepreşedinte pentru o lungă perioadă la McCormick Communication, acum preşe- 
dintele Institutului de Relaţii Publice, John W. Felton descrie un alt rol care se alătură 
celui de consilier - acela de educator. El ajută conducerea să înţeleagă diferitele puncte 
de vedere care au ca sursă amestecul de grupuri de vârstă la locul de muncă, pentru ca 
directorii să comunice mai eficient. Pentru a face acest lucru, McCormick a elaborat o 
imagine a atitudinilor pe generaţii, aşa cum sunt ele reflectate în stilurile de viaţă, şi a 
elaborat o schiţă pentru conducere bazată pe o comparare a atitudinilor reprezentate de 
tendinţele anilor '50, '60, '70, '80 şi '90. Aceasta a ajutat conducerea să recunoască 
diversitatea complexă a valorilor promovate de angajaţii lor, iar cei însărcinaţi cu 
planificarea au putut anticipa reacţiile anagajatilor la mesaje şi la deciziile de politică 
internă ale organizaţiei!*. 

Lukaszewski spune că, pentru a lucra ca un consilier apropiat al conducerii de rang 
înalt, trebuie să ai următoarele zece caracteristici : (1) să fii un bun ascultător ; (2) să ai 
intuiţie, pentru a oferi idei şi pentru a interpreta evenimente ; (3) să ai curajul propriilor 
tale convingeri; (4) să oferi feedback, atât cu date obiective, cât şi cu impresii; (5) să fii 
o sursă de inspiraţie ; (6) să fii demn de încredere ; (7) să ai perspicacitate ; (8) să fii un 
gânditor complet (ceea ce înseamnă să fii în stare să identifici problema, să o analizezi, 
să anticipezi rezultatele, să recomanzi o gamă întreagă de idei şi apoi să testezi fiecare 
optiune); (9) să fii pragmatic ; (10) să înţelegi valoarea financiară a timpului’. 

El mai recomandă excluderea ego-ului din rezolvarea problemelor şi recunoaşterea 
diferenţei dintre influențarea oamenilor şi controlarea lor. De obicei altcineva, nu 
practicianul de relaţii publice, trebuie să pună în practică acţiunea recomandată, care 
este apoi susţinută de către practicianul de relaţii publice. 

A şti cum să-i faci pe membrii conducerii să folosească ceea ce poţi face tu, precum 
şi sfaturile tale este o parte din munca de explicare a faptului că departamentul de relaţii 
publice este o resursă esenţială pentru organizaţie. Consilierea celorlalţi directori îi ajută 
să vadă relaţiile publice ca pe o parte valoroasă a organizaţiei şi să apeleze la ajutorul 
specialiştilor de relaţii publice când au nevoie. Cercetarea publicurilor, făcută de biroul 
de relaţii publice prin monitorizare şi evaluare, ar trebui să fie extrem de folositoare 
pentru departamentul de vânzări şi pentru cel de marketing, ca şi pentru cel de cercetare 
şi dezvoltare, de exemplu. Multe departamente de relaţii publice îi instruiesc pe ceilalţi 
directori în relaţiile cu mass media, mai ales dacă postul lor implică (măcar) ocazional 
un contact cu mass media sau cu presa specializată. 

Multe dintre informaţiile cu care lucrează relaţiile publice sunt înmagazinate electronic 
şi pot fi folosite şi de celelalte departamente. Înainte, departamentele organizaţiei 
depindeau de relaţiile publice mai ales pentru contacte cu presa, pentru ştiri şi pentru 
publicaţii. Acum, tehnologia a schimbat orice birou şi orice departament într-un centru 
de trimitere a mesajelor prin fax sau e-mail şi cele mai multe departamente pot pagina 
pe calculator. Un director de relaţii publice a spus că este mai greu acum să afli ce 


13. Ibid. 

14. John W. Felton, Schranz Lecture, A Generation of Attitudes, 20 octombrie 1994, Universitatea de 
Stat Ball, Muncie, Indiana. 

15. Lukaszewski, „How to Coach Executives”, art. cit., pp. 39-41. 
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informaţii circulă prin diverse departamente sau să controlezi numărul şi tipul de 
publicaţii departamentale. Drept rezultat, departamentul de relaţii publice se străduieşte 
să elaboreze o politică de comunicare, pentru a păstra integritatea sistemului de comu- 
nicare al organizaţiei. 

Departamentul de relaţii publice trebuie să creeze şi să producă un număr de publicaţii 
pentru organizaţie ca întreg. Una dintre aceste publicaţii este manualul care arată cum vor 
fi folosite numele şi logo-ul organizaţiei de către toate departamentele şi de către oricine 
din afara organizaţiei, ca în cazul promotiilor în colaborare (vezi exemplul 10.5). Alături 
de descrierile culorii, mărimii, tipului şi formatului siglei şi ale procedurilor permise, 
cele mai multe organizaţii au CD-uri disponibile pentru propriile divizii sau pentru 
ceilalți. Altă publicaţie produsă de către departamentul de relaţii publice este manualul 
organizaţiei sau manualul angajatului, care stabileşte diversele proceduri pe care angajaţii 
trebuie să le urmeze. Această publicaţie ajută la întărirea culturii de corporație şi 
standardizează multe dintre activităţile obişnuite. 

În funcţie de organizaţie, mai pot exista şi alte publicaţii, mai ales în legătură cu 
diversele procese şi proceduri. Acestea includ un manual de protecţie a muncii, un ghid 
pentru crize şi un manual pentru stilul scrisorilor, al memoriilor şi al documentelor de 
acest gen. 

Departamentul de relaţii publice este adesea divizia de editare a organizaţiei. Drept 
rezultat, celelalte departamente fac numeroase cereri departamentului de relaţii publice 
pentru publicaţii. Deoarece acest departament este, de obicei, un centru de profit în cele 
mai multe dintre organizaţiile mari, pentru acele cereri se emite o notă de plată. 
Departamentul de relaţii publice onorează aceste cereri, chiar dacă are în desfăşurare 
alte proiecte, pentru că vrea să controleze şi să coordoneze publicaţiile organizaţiei, 
astfel încât toate să pară că aparţin aceleiaşi „familii” şi că „vorbesc cu o singură voce”. 
Apartenența la aceeaşi familie a tuturor imaginilor publice consolidează identitatea 
organizaţiei şi îi ajută pe specialiştii de relaţii publice să construiască imaginea corpora- 
tiei. Tendinţa crescândă a celorlalte departamente ale organizaţiei de a apela la furnizori 
externi sau de a acţiona fără alt ajutor, folosind paginarea pe calculator, face din ce în ce 
mai important manualul care stabileşte folosirea logo-ului, a culorilor şi stilului organizaţiei. 

Alături de funcţia de unitate care se ocupă de publicaţiile organizaţiei, departamentul 
de relaţii publice serveşte şi ca unitate care se ocupă de prezentare. Aceasta presupune 
scrierea de discursuri şi elaborarea de prezentări pentru retroproiector, de prezentări 
electronice sau de prezentări video pentru uz intern şi extern. 

Departamentul de relaţii publice poate produce sau coordona intern comunicate de 
presă video şi (în cazurile ONG-urilor) spoturi, anunţuri de interes public pentru radio 
şi pentru televiziune. El poate fi însărcinat şi cu pregătirea transmiterii prin satelit a 
evenimentelor sau se poate ocupa de teleconferinte sau de alte tipuri de întâlniri care au 
nevoie de un script şi de înregistrare, cum ar fi întâlnirile anuale ale acţionarilor. 

Deşi „beneficiarii” elaborării acestor prezentări sunt de obicei conducerea sau 
angajaţii de rang înalt, cererile pot veni şi de la o subdiviziune a departamentului de 
relaţii publice sau de la departamente înrudite, cum ar fi cel al relaţiilor cu investitorii, 
al afacerilor publice, al relaţiilor cu consumatorii, al relaţiilor industriale, al relaţiilor de 
muncă sau, în cazul universităţilor şi al altor organizaţii nonprofit, al departamentului 
care se ocupă de dezvoltare (prin strângerea de fonduri) ; sau pot veni de la marketing, 
de la resursele umane (de obicei, pentru casete video de instruire sau pentru prezentări ale 
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Exemplul 10.5 
Logo-ul şi regulile de folosire ale Asociaţiei Americane pentru Prevenirea 
Bolilor de Inimă (American Heart Association - AHA) 


Pentru a-şi îmbunătăţi imaginea, Asociaţia Americană pentru Prevenirea Bolilor de Inimă a 
tipărit primul Manual de standarde grafice în 1983. Pentru a-şi moderniza imaginea, AHA a 
tipărit un alt manual, mai bun, pentru a explica modul cum ar trebui folosite logo-ul şi 
sloganul. Manualul mai include şi stilul materialului, inclusiv tonul şi maniera graficii, al conti- 
nutului audio şi al celui redacţional, numele tuturor programelor AHA şi media pe care AHA 
le foloseşte pentru a transmite diversele sale mesaje. În pagina reprodusă aici este o listă de 
metode acceptate de folosire a logo-ului şi a sloganului. 


Signature Uses Acceptable Uses 
Consistency is important in creat- 
ing a clear, well-defined and 
recognizable brand identity. The 
following examples show proper 
and improper signature uses. They 
demonstrate how to improve our 
communications through stronger 
product branding by avoiding inter- 
ference with the signature and 


; a 
Slogan printed in the same color American Hear t 
as the symbol and logotype. Associations. 


Fighting Heart Disease 
and Stroke 


inconsistencies in application. 
We cannot list all improper uses 


on these pages. If you identity a 
use that you are not sure is 


Printing the signature on a subtly 
patterned background such as a 
lightly screened graphic or photo- 
graph. Take care to place the 

signature in an area of the photo- 


- American Heart m : 

1:11 Association. i 

proper, please contact the ing Heda Disease : 
National Center Design Studio 


for further guidance. 


graph that will not interfere with s "and Suoke 
clear definition of the signature. ei 


Printing the signature on various 
colored backgrounds. (See 
Color, p. 1.6.) 


: a 
American Heart 
Association. 


Fighting Heart Disease 


The heart-and-torch symbol may 
be printed as a graphic element American Hear @% 
on some internal organizational fencer 


guides and manuals. (See Division President/ 
internal Publications, p. 3.9.) Chairperson’s Guide 


Sursă: Preluat cu permisiune din Image and Identity Guide, 1994. Copyright American Heart 
Association. 
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schimbărilor pachetelor de beneficii) sau de la orice unitate specială din organizaţia 
centrală sau din filialele sale. Cererile din partea unei subdiviziuni de relaţii publice sau 
din partea altor departamente pot fi numai pentru producţie, dar cererile din partea altor 
departamente implică, în general, şi cercetare şi producţie şi pot duce la o reformulare 
completă a cererii iniţiale din cauza problemelor de comunicare care apar adesea între 
comunicatori, pe de o parte, şi ceilalţi specialişti, pe de alta. 


Contravaloarea serviciilor de relaţii publice 


Departamentele de relaţii publice din organizaţii trebuie să stabilească ce sume să ceară 
pentru ceea ce fac pentru celelalte departamente, în funcţie de bugetele celorlalte 
departamente. Pentru activităţile care intră în responsabilitatea principală a departa- 
mentului de relaţii publice, plăţile se fac din bugetul acestui departament, dar fondurile 
pentru proiectele altor departamente nu intră în acest buget. În consecinţă, aceste 
proiecte pot devia resursele (umane şi financiare) de la propriile nevoi bugetare ale 
departamentului de relaţii publice, dacă aceste costuri (pentru angajaţi şi pentru opera- 
tiuni) nu intră într-o notă de plată emisă pentru aceia care au cerut acele servicii. 
Sunt folosite de obicei două sisteme pentru a determina aceste costuri. În primul caz, 
departamentul de relaţii publice oferă o estimare de cost departamentului care a făcut 
cererea, iar acel departament va spune care este cel mai elaborat serviciu pe care şi-l permite, 
nedepăşindu-şi bugetul. Apoi, în general, fondurile sunt transferate între cele două depar- 
tamente prin fişele contabilităţii. Fizic, nici un ban nu trece dintr-un buzunar în altul. 
Dacă departamentul de relaţii publice trebuie să cumpere unele servicii din afara organiza- 
tiei, notele de plată sunt trimise direct celuilalt departament pentru a fi onorate. (Ocazional, 
departamentul de relaţii publice onorează aceste note de plată şi cere apoi restituirea 
banilor pentru că, dacă celălalt departament nu plăteşte cu promptitudine, poate strica relaţia 
între departamentul de relaţii publice şi un furnizor cu care lucrează în mod obişnuit.) 
Al doilea sistem este folosit în cazul în care departamentul de relaţii publice functio- 
nează ca un centru de profit pentru conducere. În aceste cazuri, departamentul poate fi 
foarte bine echipat, dar trebuie să câştige bani. Din acest motiv, acceptă comenzi externe — 
fie de la filialele organizaţiei, fie chiar de la alte organizaţii. Astfel, departamentul de 
relaţii publice, chiar dacă este intern, funcţionează ca o agenţie ; iar Justificarea folosirii 
timpului, a angajaţilor, a consumabilelor şi a altor resurse devine foarte importantă. 
Dacă departamentul de relaţii publice nu obţine profit, poate să descopere că „a ieşit din 
afaceri”, indiferent de cât de mult a folosit organizaţia în sine funcţia de relaţii publice. 
De multe ori, când este utilizat acest tip de organizare, conducerea vede funcţia de relaţii 
publice orientată mai puţin spre consiliere şi aproape exclusiv spre comunicare. 


Notele de plată. Cele mai multe dintre costurile unui practician de relaţii publice, ale 
unei firme sau ale unui departament de relaţii publice sunt cele legate de personal. De 
aceea, trebuie create metode sistematice pentru a înregistra timpul folosit şi pentru a 
stabili care este plata pentru el. Pot fi folosite trei metode pentru a determina nota de 
plată a unui client: 
1. Nota de plată fixă, utilizată foarte rar, pentru că este puţin riscantă, stabileşte o 
anumită sumă de plată în avans pentru toată munca şi pentru toate cheltuielile 
legate de un anumit proiect. 
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2. Nota de plată pentru servicii plus cheltuielile suplimentare este o metodă mai 
populară de fixare a preţului. Costurile suplimentare includ călătorii în interesul 
clientului, camerele de hotel şi masa, taxiul, bacşişurile, telegramele, convorbirile 
telefonice în afara oraşului şi protocolul. 

3. Onorariul consultantului (retainer) acoperă consilierea, supervizarea, profitul şi 
costurile de întreţinere. Costurile de întreţinere includ toate cheltuielile indirecte 
legate de desfăşurarea afacerii : costuri legate de serviciile publice, de secretariat 
şi de activitatea de birou, consumabile, amortizarea echipamentului şi aşa mai 
departe. O sumă în plus este cerută pentru servicii, pe baza unui tarif pe oră care 
reflectă costurile legate de statele de plată plus cheltuielile suplimentare. Multe 
firme cer un onorariu al consultantului, care acoperă consilierea, supervizarea şi 
profitul, cu o sumă în plus care acoperă salariile personalului şi cheltuielile de 
întreţinere. Toate costurile suplimentare sunt extra şi sunt trecute in nota de plată 
ca atare. 


In toate cele trei cazuri, orice estimare pe care o prezinti drept notă de plată poate suferi 
o variaţie de 10-15 procente, iar cei mai multi clienţi înţeleg şi se aşteaptă ca acest lucru 
să se întâmple. Orice schimbare mai mare are nevoie de aprobarea în scris, cu semnătura 
clientului. 


Firmele. Costul timpului petrecut de angajaţii firmei de relaţii publice cu un proiect se 
măsoară în salariile angajaţilor, de obicei cu o anumită sumă pe oră. Costul timpului 
dedicat execuţiei şi costul supervizării depind de mărimea agenţiei: agenţiile mari 
taxează separat pentru supravegherea făcută de directori ; agenţiile mici includ timpul de 
muncă al directorilor în timpul de muncă al personalului. 

O afacere în domeniul relaţiilor publice include cheltuieli care intră în nota de plată 
şi cheltuieli care nu intră în nota de plată. Următoarele cheltuieli pot intra în nota de 
plată pentru client: (1) întâlnirile cu clienţii pentru a obţine informaţii despre clientul 
respectiv ; (2) interviurile, studiile şi plasarea de materiale ; (3) supervizarea distribuirii 
de comunicate, a muncii fotografilor şi a elaborării altor materiale vizuale pregătite 
pentru client ; (4) timpul petrecut cu deplasările, inclusiv către şi de la biroul clientului, 
ca şi timpul petrecut în afara orelor de program (seara şi la sfârşit de săptămână) cu 
personalul clientului, în legătură cu problemele clientului. Cheltuieli care nu pot intra în 
nota de plată includ: (1) păstrarea contactelor cu reprezentanţii presei ; (2) întâlnirile cu 
ceilalţi angajaţi şi alte conferinţe de grup legate de afacerea de relaţii publice ; (3) căuta- 
rea de clienţi noi şi pregătirea materialelor pentru clienţii potenţiali ; (4) activităţile 
profesionale cum ar fi seminariile, întâlnirile şi alte activităţi legate de profesie/firmă ; 
şi (5) timpul liber petrecut în hoteluri şi activităţile pur sociale în compania clienţilor, fie 
că acestea se întâmplă sau nu seara ori la sfârşit de săptămână. Exemplul 10.6 arată un 
buget tipic. 

Pentru acest tip de fixare a costurilor, angajaţii şi directorii trebuie să consemneze cât 
mai fidel timpul utilizat pentru un proiect. Segmentele de timp sunt împărțite în secţiuni 
mai mici, cum ar fi cele de cinci sau de cincisprezece minute. Pentru a simplifica 
problema, salariile secretarilor, ale administratorilor şi ale celor care se ocupă de poştă 
sunt trecute ca întreţinere. Aceasta înseamnă că numai directorii trebuie să consemneze 
cât din timpul lor petrec pentru un anumit client. Pentru a uşura acest lucru, cei mai 


Exemplul 10.6 
Un buget tipic 


Cheltuieli ianuarie | februarie | martie | aprilie | mai | iunie | Total | iulie | august | septembrie | octombrie | noiembrie | decembrie | Total 
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Sursă : preluat cu permisiunea lui Jim Haynes, „Organizational Budgeting Techniques”, in Carol Reuss si Donn Silvis (eds.), Inside Organizational 
Communications, Longman, New York, 1981, p. 72. 
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multi dintre directori au orare zilnice (vezi exemplul 10.7) şi rapoarte de cheltuieli 
săptămânale. Există mai multe programe de calculator disponibile pentru firmele care 
vor să facă în acest fel monitorizarea şi prezentarea acestor tipuri de rapoarte. 

Cele mai multe firme îşi fixează obiectivele legate de profit înainte să stabilească 
remuneratiile pe oră. Firmele mici au o reţea extinsă şi se bazează pe furnizorii externi 
pentru consiliere, pentru probleme tehnice şi pentru servicii. Ele se bazează foarte mult 
şi pe liber-profesionişti şi pe alţi angajaţi cu un contract de colaborare. Cele mai mari 
note de plată onorate către aceste firme sunt pentru consiliere şi pentru sesiunile de 
strategie, care sunt de obicei conduse, pentru client, de către şeful firmei. Notele de 
plată mai mici sunt pentru scrierea şi producerea de materiale. Acestea sunt de cele mai 
multe ori făcute cu resurse externe. Cele mai multe firme se bazează pe un profit înainte 
de plătirea taxelor între 20 şi 75%, în cazul în care numai 70-75 % pot fi trecute pe nota 
de plată, dintr-o zi de 7,5 ore şi un an de 1.550 sau 1.660 de ore, inclusiv zilele libere 
şi vacantele. De obicei, sunt emise note de plată mai mari pentru situaţii de urgenţă şi 
pentru proiecte speciale. Cele mai multe firme dau clienţilor lor, care plătesc onorariul 
consultantului, rapoarte trimestriale, în care figurează preţurile pentru serviciile în plus 
sau un credit pentru următorul trimestru. 

Firmele de mărime medie investesc o anumită parte din profit în atragerea noilor 
clienţi. Cele mai multe fac angajări numai după ce au un nou client. Există echipe care 
lucrează pentru clienţii firmei, dar de obicei este folosită numai o parte din timpul 
membrilor echipei pentru un anumit client. Uneori, o persoană este angajată pentru a se 
ocupa numai de atragerea de noi clienţi, în schimbul unui comision. Multe dintre aceste 
firme sunt formate din generalişti care se bazează pe specialişti pentru a lucra pentru 
anumiţi clienţi. 

Firmele mari sunt în general organizate în grupuri compuse din practicieni care au 
expertiza necesară pentru a răspunde cerinţelor particulare ale unui client. Firmele mari 
au de obicei departamente, cum este cel de relaţii cu presa, care servesc toate grupurile. 
Grupurile îşi tin de obicei propriile prezentări, aşa că directorii firmei sunt mai putin 
solicitati de către client decât sunt cei din firmele mici şi mijlocii. Firmele mari angajează 
generalişti şi specialişti şi este o procedură obişnuită să angajeze oameni deosebiți, 
atunci când îi descoperă, şi apoi să găsească de lucru pentru ei. Angajaţii noi sunt de 
obicei testati în posturile de tehnicieni (cum ar fi scrierea de comunicate de presă sau 
organizarea unei conferinţe de presă) pentru a se vedea de ce sunt în stare, înainte să le 
fie oferită şansa de a încerca posturi de conducere. 


Clientul mic. Profitabilitatea conturilor mici poate fi câteodată o problemă. Pentru că au 
puţină experienţă în legătură cu folosirea serviciilor de relaţii publice, companiile mici 
fac adesea cereri putin rezonabile şi se aşteaptă la rezultate extraordinare. Este bine să-ţi 
concentrezi eforturile în domeniile în care poţi obţine mai uşor rezultate demonstrabile : 
publicaţii ale profesiei respective, săptămânale, suplimente de duminică produse local şi 
alte tipuri de presă regională. Vezi dacă există o istorie legată de clientul tău care poate 
fi potrivită pentru programul „magazin” al televiziunii locale. S-ar putea să depui mai 
mult efort pentru a vinde asemenea ştiri presei scrise şi televiziunii, pentru că au un 
orizont şi un public posibil limitat. 

Asigură-te că toate eforturile tale sunt legate de client. Arată-i toate succesele tale, 
chiar dacă este vorba doar despre o ştire de o coloană. Ajută-ţi clientul să facă programe 
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Exemplul 10.7 
Raport săptămânal pentru un director/ Pagină de program 


Burson: Marsteller Weekly Time Report 
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Sursă: preluat cu permisiunea Burson-Marsteller 


care vor genera interesul presei. Poate vrei să-ţi ajuţi clientul să înceapă un program 
simplu de comunicare internă, cum ar fi un newsletter. Ajuta-ti clientul să nu irosească 
banii pe publicitate. Clienţii mici au nevoie de eficienţă pentru un mesaj plătit. Fii foarte 
atent la nota de plată a clientului. Bugetele mici nu pot suporta materiale tipărite în exces 
sau materiale trimise în masă prin poştă. Şi, poate cel mai important lucru, fii sigur că 
ai un contract care descrie clar obligaţiile şi asigură plata cu promptitudine, cum ar fi, 
de exemplu, la zece zile după trimiterea notei de plată. Dacă faci afaceri cu un client nou 
despre care nu ştii multe lucruri, nu este o idee rea să ceri un avans. 


Clientul mare. Clienţii mari pot modifica firma de relaţii publice. Ei furnizează capitalul 
de care este nevoie şi adesea conferă prestigiu. Dacă se retrag, pot afecta sănătatea 
financiară şi credibilitatea firmei. Diversificarea oferă cea mai bună apărare împotriva 
acestor efecte. Trebuie să te protejezi, să nu depinzi prea mult de un cont. În acelaşi 
timp, un cont poate ajuta firma să câştige multă expertiză într-un domeniu, cum este cel 
al afacerilor publice, sau într-o industrie, cum este cea a investiţiilor, a modei sau a 
automobilelor. Din punct de vedere etic, nu poţi avea doi clienţi competitori în acelaşi 
timp, dar, dacă ai pierdut un cont şi ţi-ai construit o reputaţie în domeniu, este natural 
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să-ţi găseşti alti clienţi în acelaşi domeniu, pentru că ai expertiza necesară pentru ei. 
Clienţii mari cer adesea implicarea directorilor firmei şi, uneori, dacă nu eşti atent, 
consumă mai mult timp decât ai putea să treci în nota de plată, în mod rezonabil. 
Personalitatile sunt întotdeauna importante în relaţiile cu clienţii, dar sunt extrem de 
importante pentru un superclient. Trebuie să fii sigur de aptitudinile celor care lucrează 
pentru un anumit cont şi sunt în contact direct cu un client. S-ar putea să tii legătura cu 
managementul mijlociu al unui client, care s-ar putea să aibă o putere limitată în luarea 
deciziilor critice. S-ar putea să lucrezi cu cineva care nu aparţine grupului care ia decizii 
si care ar putea să te ducă în eroare în ceea ce priveşte dorinţele conducerii superioare. 
Acestea pot duce la pierderea clientului. În plus, când bugetul devine foarte mare, 
aşteptările pot creşte peste limita a ceea ce este posibil. 


Alcătuirea bugetului pentru o operaţiune de relaţii publice 


Într-o firmă de relaţii publice, salariile şi primele ajung la aproximativ 80 de procente 
din cheltuielile totale, lăsând 20 de procente pentru profit, găsirea de clienţi noi şi 
costurile companiei (adică nu legate de clienţi). Astfel, 20% din costuri nu pot fi trecute 
în notele de plată. Pentru că unele dintre aceste costuri sunt arbitrare, câteodată este mai 
bine să ai un buget separat pentru ele, ca să nu apară neînţelegeri pentru sumele pentru 
călătorii şi protocol, pentru cotizatiile de membru, pentru telefoanele interurbane şi 
pentru alte costuri care nu pot fi trecute în notele de plată. Celelalte cheltuieli ale firmei 
sunt de obicei previzibile, pentru că sunt legate de chirie, asigurare şi servicii publice. 
Variabilele cum ar fi consumabilele şi poşta trebuie estimate în mare. 

Suma care trebuie investită în căutarea noilor clienţi trebuie calculată tot în mare, în 
funcţie de rata cu care firma doreşte şi are nevoie să crească. Practicianul de relaţii 
publice Alfred G. Paulson, autor al unor articole despre planificarea fiscală, sugerează 
că o rată de creştere anuală anticipată sau planificată la 20% nu este realistă şi se poate 
dovedi un efort prea mare pentru o companie care are deja un volum mare de afaceri!€. 
Trebuie luate în considerare costurile atragerii noilor clienţi şi ale angajării personalului 
pentru a lucra cu ei. Dacă expansiunea este prea rapidă, pot apărea probleme legate şi de 
spaţii şi echipamente limitate. Totuşi, Paulson spune că o rată a creşterii anticipată la 
10 procente sau chiar la mai puţin de atât ar fi prea mică pentru a stimula activitatea şi 
entuziasmul de care este nevoie pentru a face noi contacte de afaceri şi pentru clienţi noi. 
O creştere de circa 15%, spune el, asigură un profit probabil de 25% înainte de 
bonusuri, de împărţirea profitului şi de taxe. 

Poţi crede că este destul de bizar să ceri bani de la presă pentru informaţii, dar 
avocaţii se pare că o consideră o idee bună. O dată cu dezvoltarea jurnalismului legat de 
procese (litigation journalism), unii avocaţi trimit note de plată clienţilor pentru timpul 
pe care îl consumă vorbind cu presa. Această practică nu este aprobată de foarte mulţi, 
iar unii avocaţi din firmele mari consideră că acest lucru nu poate fi trecut pe notele de 
plată, după cum spune un articol din Wall Street Journal, scris de un reporter care a fost 
pus să plătească pentru o convorbire telefonică cu o avocată. Acea avocată, Gloria 


16. Alfred G. Paulson, „Cost Accounting in the Public Relations Firm”, Public Relations Quarterly, 16 
(3), 1972, pp. 14-15. Vezi şi „Budgeting in the Public Relations Agency” şi „Accounting Reports 
in Public Relations”, Public Relations Quarterly, 9 (4), 1972. 
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Allred, specializată pe drept civil, spune că nu trimite nota de plată clienţilor ei, ci 
presei. După cum spune articolul, ea ţine frecvent conferinţe de presă şi apare dând 
interviuri în spectacolele de televiziune, în loc să răspundă fără plată la întrebările 
reporterilor”. 

Unii avocați spun că trec pe notele de plată ale clienților numai munca de relații 
directe cu presa, cum ar fi sfătuirea pentru strategii în ceea ce priveşte mass media sau 
organizarea unei conferințe de presă!5. Este posibil ca aceste note de plată ale avocatului 
să fie plătite de organizaţie în dauna bugetului de relaţii publice. 

În organizaţii, bugetele departamentelor de relaţii publice variază foarte mult în 
funcţie de percepţia conducerii despre importanţa acestei funcţii. Organizațiile nonprofit 
dau mai multă importanţă funcţiei de relaţii publice decât multe întreprinderi comerciale, 
pentru că foarte mult din întreaga activitate a organizaţiei este legată de relaţii publice. 
De aceea bugetele de relaţii publice pot fi de la 0,5 la 1% din bugetul total al unei 
organizaţii nonprofit. Bugetele de relaţii publice ale corporatiilor pot fi între 0,1 şi 1% 
din bugetul total, deşi câteodată pot atinge chiar 3%. Multe dintre departamentele de 
relaţii publice din corporaţii au un personal puţin numeros şi multe dintre operaţiuni sunt 
îndeplinite de furnizori externi. În orice caz, o dată cu schimbarea preţurilor şi cu 
creşterea costurilor, va trebui să vă aparati deciziile legate de buget şi să cereti bani in 
plus numai pentru a putea să functionati în continuare la acelaşi nivel. În consecinţă, va 
trebui să demonstrati eficienţa funcţiei voastre. Deşi bugetul vostru trebuie să fie in 
concordanţă cu bugetul organizaţiei, trebuie să lăsaţi un spaţiu de respiraţie între acele 
limite. Jim Haynes, un practician şi un profesor experimentat, oferă o serie de reguli 
pentru elaborarea unui buget. Aduceţi-vă aminte, spune Haynes, să adăugaţi cheltuielile 
de întreţinere, altfel spus ceea ce organizaţia vă cere ca parte a voastră în costurile de 
operare pentru spaţiu, plus serviciile celor care lucrează acolo, plus achiziţionarea şi 
întreţinerea echipamentelor. 

Haynes spune : 


Tot ceea ce merită făcut costă bani, şi la fel costă bani şi ce nu merită făcut. Trebuie numai 
să decizi ce merită făcut. Fă o listă a acelor lucruri în ordinea importanței, şi fă numai acele 
lucruri importante pe care fi le poţi permite. Simplu, nu ? Poate că nu este simplu, dar este 
cea mai logică abordare pentru alcătuirea unui buget, din câte ştiu, pentru că se bazează pe 
ce trebuie făcut, mai degrabă decât pe „ce am făcut anul trecut”. 


Cum facem asta? 


După ce ai studiat scopurile organizaţiei tale şi ai descoperit cum poate ajuta comunicarea 
la îndeplinirea lor, urmează paşii aceştia : 

e Fé o listă cu toate publicurile, în ordinea importanţei, cu cel mai important public in 
capul listei. 

e Pentru fiecare public, fă o listă cu toate canalele de comunicare pe care vrei să le 
foloseşti în următoarele 12 luni pentru a ajunge la acel public. 
Pune un pret pentru cat costă să foloseşti un canal mediatic o singură dată. 
Fă o listă care să spună de câte ori vrei să foloseşti în următoarele 12 luni acel canal. 
(Câte numere de newsletter vei publica ? etc.) 


17. Amy Stevens, „Lawyers and Clients”, Wall Street Journal, 29 aprilie 1994, p. B10. 
18. Ibid. 


444 RELAȚIILE PUBLICE ÎN ACŢIUNE 


e Multiplică numărul de utilizări cu costul pe unitate pentru a ajuge la un cost total 
pentru un an pentru fiecare canal mediatic. 
Fă acelaşi lucru pentru fiecare mijloc de comunicare, pentru fiecare public. 
Adună costul total pe an pentru fiecare public, lăsând la o parte costurile care se 
repetă de la un public la altul. (De exemplu, un newsletter poate fi distribuit mai 
multor publicuri, dar tu vei include costul lui numai o dată, prima dată când apare.) 

e  Adună toate totalurile pentru toate publicurile. Acesta este bugetul tău de comunicare 
pe care îl doreşti pentru anul următor. 
Dacă totalul este prea mare, ai două variante : 
Elimină din publicuri, începând de la sfârşitul listei cu cel mai putin important. 
(sau) 
Elimină din canalele mediatice, începând de la sfârşitul listei pentru fiecare public. 
Adaugă la costul tău total cheltuielile de întreținere care nu pot fi, în mod logic, 
asimilate de costurile comunicării cu un anumit public. Cheltuielile de întreținere vor 
varia de la organizaţie la organizaţie dar pot include cheltuieli cum ar fi chiria, 
serviciile publice, echipamentul, consumabilele, salariile etc. 

e Fă o comparaţie cu cheltuielile curente. Multe organizaţii nu au elaborat niciodată un 
buget total de comunicare şi adesea sunt surprinse să descopere cât de mult cheltuiesc 
pe materiale de care se pot lipsi ! ? 


Dacă departamentul de publicitate-marketing răspunde în faţa departamentului de relaţii 
publice, bugetul vostru trebuie să-l includă pe cel de publicitate. Procentul din buget care 
revine publicităţii este o decizie de management subiectivă. Totuşi, unele variabile au 
fost identificate de Institutul pentru Planificare Strategică (Strategic Planning Institute) 
din Cambridge, Massachusetts, care a pus aceste variabile într-o bază de date, Impactul 
Strategiei de Piaţă asupra Profitului (Profit Impact of Market Strategy - PIMS). Editura 
Cahners a comandat un studiu folosind PIMS pentru a identifica factorii luaţi în 
considerare cel mai des în elaborarea bugetelor de publicitate pe produs. Aceste „reguli 
ale deciziei” sunt: (1) fixarea bugetului de publicitate ca procent din vânzările totale ale 
întreprinderii ; (2) creşterea bugetelor de publicitate pentru a obţine sau pentru a susţine 
o cotă mare din piaţă; (3) creşterea bugetelor de publicitate în pieţele care se dezvoltă 
repede ; (4) creşterea bugetelor de publicitate în cazul unei puteri de livrare scăzute 
(aceasta însemnând pentru o capacitate mai mică a fabricii); (5) cheltuieli mai mari 
pentru publicitate la preţuri mai mici pe produs ; (6) cheltuieli mai mari pe publicitate 
dacă, de obicei, cumpărătorii cheltuiesc mai putin din veniturile lor pentru produs; 
(7) planificarea de cheltuieli mai mari pentru publicitate pentru produsele de cea mai 
bună calitate ; (8) cheltuieli mai mari pentru publicitate dacă sunt mai multe produse în 
aceeaşi linie de produse ; (9) mai mulţi dolari pe publicitate pentru produsele standard. 

Dacă nu te ocupi de liniile de produse, dar te ocupi cu publicitatea pentru corporație 

sau de imagine, trebuie să urmezi în plus aceste reguli decizionale : 

1. Cheltuieşte mai mult dacă organizaţia ta este nouă în domeniu sau dacă trebuie 
clarificată imaginea din cauza unei schimbări de nume, a unei fuziuni sau a unei 
imagini anterioare proaste în domeniu. 

2. Cheltuieşte mai mult dacă nu este vorba despre produse sau servicii pentru 
consumatorii finali. 

3. Cheltuieşte mai mult dacă vrei să măreşti cota de recunoaştere a companiei ca 
lider în industria respectivă. 


19. Preluat cu permisiunea lui Jim Haynes, consilier de relaţii publice în Dallas, Texas. 
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4. Cheltuieşte mai mult, şi în nici un caz nu mai putin, în timpul unei recesiuni, când 
publicitatea pentru un produs sau pentru un serviciu este redusă, pentru a menţine 
identitatea pe piaţă şi cota de piaţă. 

5. Cheltuieşte mai mult pentru cercetarea înainte-şi-după, pentru a pretesta şi a 
evalua impactul produsului. 


Câteodată, departamentul de relaţii publice este responsabil pentru eforturile filantropice 
ale unei organizaţii (de obicei, în scopul câştigării atenţiei presei sau al câştigării 
bunăvoinţei publicurilor). Donatiile corporației şi sponsorizarea, ca şi marketingul 
pentru-o-cauză trebuie să fie evaluate de la început dacă sunt coerente cu misiunea 
organizaţiei donatoare. Trebuie găsit un mod de a măsura impactul eforturilor de 
informare publică sau de obţinere a bunăvoinţei. Măsurători discrete (cum ar fi numărul 
de candidaţi pentru o subvenție sau pentru o bursă) şi evaluările formale (cum ar fi 
sondajele despre recunoaşterea donatorului şi a donatiei) pot fi folosite in acest scop. 


Apărarea bugetului 


Rezultatele cercetării folosite pentru a evalua efectele eforturilor de relaţii publice pot fi 
folosite şi pentru a apăra bugetul, şi pentru a cere mărirea lui. În plus, ca în toate 
celelalte departamente, ehipamentele trebuie reparate, modernizate sau schimbate, şi 
aceasta înseamnă o documentaţie ataşată bugetului în legătură cu folosirea echipamentelor 
pentru atingerea obiectivelor departamentului de relaţii publice, pe de o parte, şi a 
obiectivelor organizaţiei, pe de altă parte. 

Funcţionarii care se ocupă de buget vor dovezi despre eficienţa investiţiilor, dar se 
pot strânge greu documente despre succesele legate de oameni, iar cea mai mare parte 
din ceea ce face un departament sau o firmă de relaţii publice implică oameni. Trebuie 
să descoperi metode creative pentru a aduce probe despre succes. 

Trebuie să îi aperi pe practicienii talentaţi din departamentul tău, şi s-ar putea să ai 
nişte probleme în a explica modul în care foloseşti resursele umane. Multe persoane 
creative nu sunt interesate să fie promovate în funcţii de conducere. De fapt, în unele 
cazuri, o asemenea promovare ar fi un dezastru pentru acestea şi pentru departament. 
Totuşi, aceste persoane trebuie să fie stimulate şi să primească creşteri de salariu care să 
le încurajeze să rămână în departament. Trebuie să găseşti un mod de a explica valoarea 
muncii lor, fără schimbări de titlu sau de descriere a postului. 

Metoda de benchmarking poate fi eficientă în demonstrarea valorii relaţiilor publice 
şi în apărarea propunerilor de buget de relaţii publice. Benchmarking-ul este o măsurare 
sistematică permanentă a muncii unui departament de relaţii publice, comparând-o cu 
cea a departamentelor de relaţii publice de talie mondială cu performanţe foarte mari. 
După cum spun Craig S. Fleisher şi Sara Burton, benchmarking-ul stă la baza acumulării 
de cunoştinţe şi a generării de acţiuni care pot duce la îmbunătăţirea performanţelor şi le 
poate oferi practicienilor informaţii folositoare despre roluri, probleme, funcţii, procese 
şi practici”. H. Lawrence Smith adaugă că metoda de benchmarking compară perfor- 
mantele în funcţie de „cele mai bune practici” dintr-un grup cu membri asemănători”. 


20. Craig S. Fleisher şi Sara Burton, „Taking Stock of Corporate Benchmarking Practice: Panacea or 
Pandora’s Box?”, Public Relations Review, 21 (1), primavara 1995, pp. 1-20. 

21. H. Lawrence Smith, „Accountability in PR: Budgets and Benchmarks”, Public Relations Quarterly, 
41 (1), primăvara 1996, pp. 15-19. 
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Managementul practicienilor de relaţii publice 


Pentru un management eficient al practicienilor de relaţii publice, trebuie mai întâi să 
recunoşti că sunt oameni creativi care lucrează într-un stres continuu şi care se confruntă 
cu critici din toate părţile, indiferent ce ar face. În plus, trebuie să iti dai seama că sunt 
indivizi cu o mentalitate de profesionişti care tind să fie mai devotați domeniului lor 
decât acelei organizaţii în care lucrează. În cele din urmă, deşi cei mai mulţi dintre 
practicienii de relaţii publice sunt comunicatori foarte bine instruiți, adesea ei nu 
comunică la fel de bine cu colegii lor cum fac când lucrează fie cu cei din alte 
departamente, fie cu cei din afara organizaţiei, pentru îndeplinirea unei sarcini de 
comunicare. 

Pentru îndeplinirea diverselor sarcini de serviciu, este nevoie de un plan organizat şi 
sistematic, iar specialiştii în relaţii publice sunt in general mai putin toleranti decât 
ceilalţi angajaţi în ceea ce priveşte regulile inflexibile şi rutina. Adesea, au de înfruntat 
criticile celorlalţi angajaţi care nu înţeleg natura muncii de relaţii publice, dar ştiu că 
practicienii de relaţii publice vin şi pleacă cu o libertate mai mare decât a celorlalţi 
angajaţi. În plus, ceilalţi angajaţi ştiu că practicienii de relaţii publice lucrează cu presa 
(care adesea nu se bucură de popularitate). Poate cel mai rău lucru este că practicienii de 
relaţii publice sunt purtătorii de cuvânt ai conducerii. 

Încurajarea dezvoltării personale şi împiedicarea angajaţilor departamentului de relaţii 
publice să se plafoneze în munci de rutină sunt provocări pentru managerii departa- 
mentelor de relaţii publice. Managerii departamentelor de relaţii publice trebuie să aibă 
grijă ca angajaţii lor să înveţe cât mai multe despre domeniul de activitate al organizaţiei. 
Ei mai trebuie să aibă grijă şi ca angajaţii să fie la curent cu evoluţiile din propriul lor 
domeniu. 

Probabil că nu vei avea răspunderi de management de mâine ; dar, în timp ce munceşti 
la nivelurile inferioare din ierarhie, fa-ti o listă cu lucrurile de care trebuie să-ţi aduci 
aminte când vei avea responsabilităţi de management. De exemplu, poţi învăţa multe prin 
intermediul noilor evaluări ale conducerii, numite analiza colegilor (peer review), prin 
care angajaţii îşi evaluează şefii. Adu-ti aminte, angajaţii se aşteaptă ca directorul sau 
supervizorul să-i ghideze şi să cunoască regulile. Directorul trebuie să creeze un mediu 
potrivit de lucru pentru angajaţi şi să îi susţină atunci când intră în contact cu conducerea 
superioară. Angajaţii se aşteaptă ca dierctorul să le dea sfaturi (câteodată chiar şi în 
probleme personale). Ei se aşteaptă să fie ascultați de către director; ei se aşteaptă ca 
directorul să lucreze mai mult şi mai bine decât ceilalţi angajaţi. În fine, se aşteaptă ca 
managerul să ajute la câştigarea recunoaşterii pentru ei şi pentru departament. Angajaţii 
sunt în „prima linie” a relaţiilor publice pentru orice organizaţie, şi acest lucru este 
adevărat mai ales pentru propriii angajaţi ai departamentului de relaţii publice. 


Valorile culturale şi conflictul social într-o societate globală 


O dată cu internationalizarea mediului de afaceri, unii dintre angajaţii departamentelor 
de relaţii publice ai unei organizaţii s-ar putea să fie trimişi în străinătate, fie pentru 
perioade scurte, fie pentru a trăi şi a munci în cadrul unei alte culturi. Agenţiile mari de 
relaţii publice au birouri în toată lumea, iar acestea nu au întotdeauna personal format 
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din cetăţeni ai ţării în care se găseşte biroul. În consecinţă, practicienii de relaţii publice 
trebuie să ia în considerare modul în care valorile culturale ale organizatiei-mama pot 
duce la conflicte în cultura ţării gazdă. 

Angajaţii aduc cu ei în misiunile din străinătate ceva din cultura organizaţiei - numită 
adesea cultură de corporație, deşi aceasta există şi în organizaţiile nonprofit. Desi 
cultura de corporație ajută adesea organizaţia să aibă o identitate, care poate fi recunos- 
cută, şi un „cod de comportament” implicit, ea reprezintă şi un anumit sistem de valori. 
Sistem de valori este folosit aici în sensul lui sociologic : idealuri ale societăţii, obiceiuri, 
instituţii şi tradiţii pe care oamenii din acea societate le apreciază foarte mult. Unele 
culturi organizaționale sunt sensibile la mediile lor, asimilând rapid, prin adaptarea la 
cultura de rezidenţă, în timp ce menţin unele trăsături ale propriei culturi. Acest lucru se 
întâmplă mai rapid când angajaţii sunt pregătiţi să asimileze şi când compania-mamă 
permite birourilor din comunităţile străine să se adapteze la cultura de rezidenţă. 

Conflictele de valori pot apărea în legătură cu anumite concepte ca timpul, statutul 
femeilor, grija pentru animale şi protecţia mediului. Toate acestea pot face ca organizaţia 
să fie în dezacord cu mediul ei şi pot fi surse de neînțelegere şi resentimente. 

O organizaţie s-ar putea să nu dorească să facă unele compromisuri în cazul unor 
valori cum ar fi curăţenia, instruirea, libertatea personală şi egalitarismul. Mai mult, 
modalităţile de a face afaceri în unele părţi ale lumii pot intra in conflict cu regulile care 
guvernează compania-mamă : de la atentii şi mituiri obişnuite, la statutul de subordonat 
al femeilor şi la angajarea copiilor. În aceste situaţii, trebuie să se ajungă la un oarecare 
acord cu națiunea gazdă, iar aceasta nu poate să se întâmple decât dacă angajaţii 
organizaţiei acţionează cu flexibilitate şi înţelegere. Deşi organizaţia are de înfruntat 
provocări unice în străinătate, ea are posibilitatea să înveţe şi să adopte idei noi din 
cultura gazdă. Trebuie acordată o atenţie deosebită publicaţiilor interne şi prezentărilor 
audiovizuale, dintre care unele pot fi pregătite în ţara de origine, dar distribuite în 
birourile din străinătate, pentru a nu jigni sau viola normele culturale ale celorlalţi. 

Desigur, nu numai în străinătate poţi să faci greşeala de a jigni un grup cultural. 
Folosirea stereotipurilor în orice mediu poate produce probleme, chiar dacă intenţia era 
de a face o glumă; şi limbajul poate să jignească, aşa cum a descoperit General Motors 
în propria sa tara. Cazul lui GM a implicat aşa-numitele grupuri nimbus : audiența 
neintenţionată a unui mesaj. Acest lucru se întâmplă adesea pe plan international când 
mass media (fie ele tipărite sau electronice) trec graniţele şi ating grupuri care nu sunt 
audienta intenţionată. În cazul GM, problema a avut ca sursă un film intern: astfel, nu 
efectul filmului asupra publicului intern (intenţionat), ci efectul lui asupra publicurilor 
externe, care au aflat despre film prin intermediari (de la ştiri), a produs problema. 

Filmul, prezentat de Divizia Chevrolet a GM la un spectacol intern de marketing în 
Detroit în luna septembrie 1990, conţinea interviuri cu clienţii care explicau de ce 
preferă produsele Chevrolet. La un moment dat, în film apărea un produs al unui 
competitor străin în timp ce unul dintre clienţi a vorbit despre el ca despre „acel camion 
mic pentru homosexuali”. 

Despre film s-a aflat şi în San Francisco, un oraş cu o comunitate politică puternică 
de homosexuali. Oraşul a ameninţat că va anula contractul de 500.000 de dolari anual cu 
GM pentru cumpărarea de maşini şi camioane, dacă GM nu arată cum va evita discri- 
minarea homosexualilor în viitor. Oficialii oraşului acționau în baza unei ordonanţe 
municipale care condamna discriminarea homosexualilor. 
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Răspunsul lui GM s-a materializat într-o directivă a corporației care interzicea 
discriminarea sau insultele la adresa homosexualilor, iar preşedintele GM, Robert 
C. Stempel, a trimis o scrisoare în care cerea iertare oraşului San Francisco. Compania 
a inclus o ştire despre directivă in newsletter-ul companiei din decembrie 1990. Deşi 
compania avea deja o politică împotriva discriminărilor, noua directivă a extins această 
politică şi în sensul protejării orientărilor sexuale. 

Directiva naţională emisă la 29 noiembrie 1990 către toţi managerii GM spunea că 
fiecare departament cu personal uman va fi responsabilă pentru punerea în aplicare a 
acestei politici. Oficialii din San Francisco au vrut să vadă cum pune în aplicare GM 
această politică înainte de a hotărî ridicarea boicotului şi şi-au exprimat dorinţa ca GM 
să facă o donaţie pentru o organizaţie care luptă împotriva discriminării homosexualilor”. 

Aşa cum a descoperit şi GM, problemele apar adesea nu în situaţiile în care se face 
o analiză atentă, ci în cele în care îşi face loc neatentia şi care scapă de sub control. Orice 
cuvânt, orice gest, orice reprezentare a unei organizaţii este importantă. 


Idei de reţinut 


e Departamentul de relaţii publice ajută la planificarea, scrierea şi diseminarea misiunii 
şi strategiei unei organizaţii, ca şi a propriilor planuri de comunicare. 

e Practicienii de relaţii publice folosesc declaraţia de principii pentru a elabora declara- 
tiile descriptive şi de identificare pe care organizaţia le va folosi in mod repetat pentru 
a-i familiariza pe ceilalţi cu propria sa imagine. 

e Este important pentru departamentul de relaţii publice să decidă cum doreşte organi- 
zaţia să fie văzută de către toate publicurile sale. 

e Departamentul de relaţii publice ajută conducerea să elaboreze şi să interpreteze 
scopurile şi obiectivele organizaţiei şi întregul departament de relaţii publice planifică 
programele prin care ajută organizaţia să atingă acele scopuri şi obiective. 

e Gradul de implicare a relaţiilor publice în aceste activităţi depinde de modul în care 
conducerea vede funcţia de relaţii publice. 

e Departamentele de relaţii publice sunt implicate în identificarea şi rezolvarea proble- 
melor strategice pentru organizaţie, o activitate în mai multe faze care începe cu 
percepţia despre problemă pe care o are conducerea, pe care o are departamentul de 
relaţii publice şi pe care o au ceilalţi. 

e Rezolvarea problemei presupune cunoaşterea resurselor organizaţiei, a structurii puterii, 
a proceselor existente prin care se iau deciziile în organizaţie şi a culturii de corporație. 

e Cel mai important rol pentru relaţiile publice este cel de consilier al conducerii ; dar, 
pentru a face acest lucru, practicianul de relaţii publice trebuie să înţeleagă problemele şi 
nevoile conducerii şi trebuie să câştige încrederea conducerii, să devină confidentul ei. 

e Alături de îndeplinirea rolului de susţinere a organizaţiei, departamentul de relaţii 
publice trebuie să elaboreze propria declaraţie de principii, să facă o listă cu cele mai 
importante publicuri ale sale şi să elaboreze planuri pentru îndeplinirea rolului său ca 
departament al organizaţiei. 


22. Jim Carlton, „An Apologetic GM Bars Discrimination, Insults Against Gays”, Wall Street Journal, 
31 decembrie 1990, pp. 3, 28. 
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Departamentul trebuie să monitorizeze şi să evalueze propriile lui activităţi de 
comunicare, ca şi pe cele ale organizaţiei, pentru că trebuie să elaboreze şi să apere 
un buget de comunicare. 

Multe departamente de relaţii publice nu numai că sunt resurse ale organizaţiei, dar 
sunt considerate şi centre de profit, unele acceptând chiar clienţi externi. 

Notele de plată pentru munca de relaţii publice sunt elaborate într-unul dintre 
următoarele trei moduri: nota de plată fixă, nota de plată pentru servicii plus 
cheltuielile suplimentare şi onorariul consultantului. 

Este foarte important să fie consemnat foarte clar modul de folosire a timpului 
salariaţilor, pentru că salariile reprezintă cel mai mare procent din cheltuielile pe care 
le face o firmă (sau un departament) de relaţii publice. 

Firmele de relaţii publice fac adesea cheltuieli care nu pot fi trecute în notele de plată 
ale clienţilor şi, de aceea, caută clienţi mari, care să le ajute să acopere acele 
cheltuieli. 

Dependenţa prea mare de un singur client cu buget mare poate produce unei firme o 
dificultate financiară, iar prea mulţi clienţi mici pot costa o firmă mai mult decât 
plătesc ei. 

Pentru elaborarea şi încadrarea într-un buget, este foarte importantă apărarea lui în 
fata directorilor financiari şi in fata clienţilor care vor ca fiecare dolar plătit pentru 
serviciile de relaţii publice să fie eficient. 

Oamenii reprezintă cel mai mare cost şi cel mai important bun în relaţiile publice ; 
totuşi, pentru că ei aparţin de obicei tipului creativ, nu este întotdeauna uşor să îi 
conduci. 

Multe persoane creative nu vor să treacă în rândurile conducerii, dar trebuie să fie 
recompensate pe o scală crescătoare ca să continue să facă bine acelaşi lucru. 

Pe lângă problema coordonării practicienilor de relaţii publice mai sunt problemele 
menţinerii unor birouri în străinătate. Managerii departamentelor de relaţii publice 
trebuie să ia în considerare felul în care propriile valori culturale pot duce la conflicte 
în cultura de rezidenţă. 

Conflictele culturale pot apărea şi acasă. Evitarea confruntărilor culturale la locul de 
muncă şi în practica de relaţii publice cere şi planificare strategică şi înţelepciune. 


Capitolul 11 


Canale si media de comunicare 


Scăderea accentuată a credibilităţii celor mai multe dintre instituţiile din SUA arată că 
un mesaj trebuie elaborat având în minte datele unui anumit public, astfel încât mesajul să 
fie pe deplin înţeles. În plus, în mintea acestor publicuri trebuie create întrebări reale, la 
care trebuie dat un răspuns. 


Carl Hawver, fost preşedinte al Societăţii de Relaţii Publice din America 


După mine, cea mai bună apărare şi cea mai eficientă formă de comunicare este 
comportamentul însuşi ! 


Stephen A. Greyser, profesor în ştiinţe economice, Harvard Business School 


Canalele de comunicare sunt căi publice sau private, către şi de la diferite publicuri, 
pentru transmiterea de mesaje. Media sunt mijloacele de transmitere a mesajelor prin 
aceste canale. Canalele publice sunt dominate de media de masă sau specializate, 
disponibile oricui vrea să plătească o taxă sau care, pur şi simplu, se găseşte pe o 
frecvenţă. Canalele private sunt folosite de obicei de media direcționate către un individ 
sau grup ales anume. Este important de reţinut că un mijloc de comunicare poate fi şi o 
persoană, dar media în general sunt ori tipărite, ori electronice. 

Clasificarea folosită de obicei pentru media tipărite şi electronice, interne şi externe, 
este oarecum artificială, pentru că se concentrează pe audiența sau publicul intenţionat 
al media, nu pe media în sine. Totuşi, aşa cum arătam în capitolul 4, publicurile pot să 
nu accepte aceste categorii. Unii membri ai publicurilor externe, cum ar fi acţionarii sau 
studenţii, se pot considera publicuri interne. 

O altă distincţie făcută frecvent în relaţiile publice în legătură cu media este între tipurile 
controlate şi cele necontrolate. Când se spune despre un mijloc de comunicare anume că 
este controlat, există o anumită garanţie că mesajul creat pentru acel mijloc va fi trimis 
către audienţă în forma în care a fost creat, fără modificări, dacă nu apar neajunsuri tehnice 
sau erori umane. Dar, din cauza accesului global la mesaje prin intermediul tehnologiilor 
electronice, multe mesaje ajung acum la audienţe pentru care nu au fost niciodată intentio- 
nate. De exemplu, reclamele din programele TV ajung prin satelit la audienţe din întreaga 
lume ; dar, în cele mai multe cazuri, acestea erau elaborate pentru audientele din tara de 
origine, fără să fie acordată practic nici o atenţie expunerii lor internaţionale. Informaţiile 
disponibile în bazele de date electronice sunt un alt exemplu: cele mai multe sunt 
redactate cu gândul la o anumită audienţă. Acum, multe audienţe neintentionate primesc 
şi folosesc mesajele în moduri în care cei care le-au făcut nu şi le-au imaginat niciodată. 
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Este o provocare astăzi să te gândeşti că media nu cunosc nici o frontieră, iar 
mesajele au potenţialul să atingă audienţe neintentionate care s-ar putea să le interpreteze 
greşit. Cu aceste lucruri în minte, practicianul de relaţii publice trebuie să încerce în 
continuare să folosească mesaje şi media specifice pentru un anumit public. 


Alegerea unor media adecvate 


Toate eforturile de relaţii publice trebuie făcute într-un scop anume. Acel scop, împreună 
cu audiența, cu mesajul în sine, cu timpul disponibil şi cu bugetul, ar trebui să conducă 
spre alegerea unor media potrivite. În general, este vorba despre un mixaj de media şi, 
în această privinţă, este importantă alegerea făcută între media controlate şi necontrolate. 

Un panou este un exemplu de media controlate. Ai controlul complet pentru conţinut 
şi pentru formă. Televiziunea, pe de altă parte, face parte dintre media necontrolate, 
deoarece, chiar dacă ai control asupra mesajului (fie că este o reclamă, fie că este un 
anunţ de interes public), nu controlezi contextul în care apare (ce reclamă este arătată 
înainte şi după el şi ce conţinut are programul în care apare anunţul). Totuşi, o reclamă 
sau un anunţ de interes public este o formă controlată de comunicare întrucât cel care l-a 
creat are în general control asupra mesajului. Alte forme de comunicare sunt şi mai puţin 
controlate. De exemplu, o conferinţă de presă sau o ceremonie de punere a pietrei de 
temelie la care vin jurnalişti de televiziune este o formă de comunicare necontrolată, 
pentru că practicianul de relaţii publice nu poate fi sigur că operatorii vor filma 
evenimentul sau vor pune accentul pe care îl doreşte organizaţia. 

Desigur, există un element de lipsă de control în fiecare aspect al comunicării. Nu 
există nici o garantie că publicul către care este direcționat un mesaj îi va acorda atenţie 
sau va răspunde la el. Trebuie cântărite cu atenţie avantajele şi dezavantajele tuturor 
media înainte de a investi timp, bani şi creativitate. Totuşi, evită tentatia de a te gândi la 
costuri de producție în loc să te gândeşti la eficiența banilor investiţi. 

Trebuie să iei în considerare trei întrebări în selectarea unor media potrivite pentru 
mesajul tau : 

1. Ce audienţă vrei să atingi şi care este cota de credibilitate dată de acea audienţă 

fiecărui mijloc de comunicare ? 

2. Când trebuie să atingi acea audienţă şi până la ce dată trebuie să primească un 

mesaj pentru a răspunde la el? 

3. Cât trebuie să cheltuiesti şi cât iti permiti să cheltuieşti ? 


După ce ai răspuns la aceste întrebări şi ai evaluat răspunsurile, trebuie să pui alte patru 
întrebări suplimentare : 
1. Care media ating cel mai mare segment al publicului tău ţintă la cel mai mic preţ? 
2. Care are cea mai mare credibilitate şi care este costul ? 
3. Pe care media poţi să te bazezi că vor livra mesajul în limitele de timp necesare 
pentru ca mesajul să fie eficient? 
4. Ar trebui folosită un singur canal mediatic? Dacă este dezirabil un mixaj de 
media, ce media ar trebui folosite pentru a se completa unele pe altele ? 


Pentru a folosi eficient media selectate, trebuie să ştii destul de multe despre mecanismele 
şi tehnologia folosită de fiecare, pentru a putea elabora un text corespunzător. 
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Cei mai mulţi dintre studenţi sunt surprinşi de numărul diferitelor tipuri de scriitură de 
care au nevoie practicienii de relaţii publice. Profesorii de relaţii publice nu sunt totuşi 
surprinşi, pentru că atunci când recomandă absolvenţii pentru slujbe sunt întrebaţi cel 
mai adesea: „Poate să scrie? ”. Întrebarea implică „pentru toate media”. În pregătirea 
mesajelor pentru toate media, trebuie să te gândeşti la diferenţele şi la avantajele şi 
dezavantajele diferitelor media (vezi exemplele 11.1 şi 11.2). 


Exemplul 11.1 
Media principale : avantaje şi dezavantaje 


TELEVIZIUNEA 
Avantaje 


1. Combină caracteristici legate de văz, de 

auz şi de mişcare. 
Permite demonstraţii fizice ale produsului. 
Credibilitate, pentru că mesajul este trans- 
mis imediat. 

. Mesaj cu impact mare. 

. Audiente imense. 
Identificare buna a produsului. 
Popularitate. 


Dezavantaje 


Mesaj limitat de segmente de timp 
restrictionate. 
Mesaj efemer. Consumatorul nu poate relua 
mesajul daca doreste. 
Spatiile disponibile sunt greu de găsit 
câteodată. 
Costuri mari pe minut. 

. Acoperire irosita. 
Costuri mari de productie. 
Reproducere proastă a culorilor. 


RADIOUL 
Avantaje 


1. Selectivitatea pieţelor geografice. 

2. Saturare bună a pietelor locale. 

3. Uşurinţă în schimbarea textului reclamelor. 
4. Cost relativ scăzut. 


Dezavantaje 


Mesaj limitat de segmente de timp 
restrictionate. 
Mesaj efemer. Consumatorul nu poate 
relua mesajul daca doreste. 

. Fara abordare vizuala. 

. Acoperire irosita. 


REVISTELE 
Avantaje 


Selectivitate în ceea ce priveşte audienta. 
Atingerea unor publicuri mai înstărite. 
Oferă prestigiu celui care face publicitate. 
Mai multi cititori pentru un exemplar. 
Reproducere bună a culorilor. 


Dezavantaje 


Adesea, publicurile unui anumit tip de 
reviste sunt aceleaşi. 

De obicei nu pot domina într-o piaţă locală. 
Date de închidere a ediţiei îndepărtate. 
Mesajul nu este transmis imediat. 
Câteodată, costurile de producţie sunt 
ridicate. 


ZIARELE 
Avantaje 


Selectivitatea pieţelor geografice. 
Uşurinţă în schimbarea textului recla- 
melor. 

Atinge toate grupurile de venituri. 
Uşurinţă în programarea reclamelor. 
Cost relativ scăzut. 

Potrivite pentru publicitatea producători- 
lor/distribuitorilor. 


Dezavantaje 


Costuri mari pentru acoperire naţională. 
Viaţă scurtă a mesajului. 

Tiraj irosit. 

Diferențe de mărime şi formate. 

Există costuri diferite între reclamele locale 
şi cele naţionale. 

Câteodată, reproducerea culorilor este 
proastă. 


Sursă: Leon Quera, Advertising Campaigns: Formulation and Tactics, Grid, Columbus, Ohio, 


1973, pp. 71-74. Folosit cu permisiune. 
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Exemplul 11.2 
Media aditionale: avantaje si dezavantaje 


POSTA 
Avantaje 


Selectivitate extrema. 
. Mesajul poate fi foarte personalizat. 
. Competiţie redusă cu alte reclame. 
. Efectul reclamelor este uşor de măsurat. 
. Oferă metode uşor de folosit pentru 
consumatorul care vrea să acţioneze. 


Dezavantaje 


1. Adesea are o imagine proastă. 

2. Poate fi destul de costisitoare. 

3. Există multe reguli poştale restrictive. 

4. Probleme în întreţinerea listelor de 
distribuţie. 

AFIŞAJUL LA PUNCTELE DE VÂNZARE 

Avantaje 


. Mesajul este prezent la punctul de vânzare. 
. Mare flexibilitate din punct de vedere 
creativ. 


sirea produsului. 
. Reproducere bună a culorilor. 
. Valoare repetitivă. 


Dezavantaje 


. Apatia vânzătorului în legătură cu insta- 
larea. 

. Perioadă de producţie lungă. 

. Cost mare pe unitate. 

. Probleme de transport. 

. Probleme de spatiu. 


PANOURILE (STATIONARE) 
Avantaje 


Selectivitatea pietelor geografice. 
. Valoare repetitivă mare. 
. Mărime fizică mare. 
. Cost relativ redus. 
. Bună reproducere a culorilor. 


Dezavantaje 


. Adesea au o imagine proastă. 

. Mesajul trebuie să fie scurt. 

. Tiraj irosit. 

. Acoperirea naţională este costisitoare. 
. Putini specialişti pentru creaţie. 


AFIŞAJUL ÎN TRANZIT (PE VEHICULE) 
Avantaje 


Selectivitatea pieţelor geografice. 
. Audienţă captivă. 
Cost foarte scăzut. 
. Reproducere bună a culorilor. 
Valoare repetitivă mare. 


Dezavantaje 

1. Nu poate fi folosit în toate decorurile. 
2. Tiraj irosit. 

3. Poate dăuna reputației. 

4. Puţini specialişti pentru creaţie. 
RECLAMELE ÎN CINEMATOGRAFE 
Avantaje 


1. Selectivitatea pieţelor geografice. 

2. Audienţă captivă. 

3. Mărime fizică mare. 

4. Media bune pentru publicitatea producă- 
torilor/distribuitorilor. 


Dezavantaje 


1. Nu pot fi folosite oriunde. 

2. Tiraj irosit. 

3. Costuri mari de producţie. 

4. Mesaj efemer. Consumatorul nu poate relua 
mesajul dacă doreşte. 

OBIECTELE PROMOŢIONALE 

Avantaje 

1. Prezentare unică. 

2. Valoare repetitivă mare. 

3. Are caracteristicile unui „cadou”. 

4. Viaţă relativ lungă. 

Dezavantaje 

1. Sunt supuse toanelor. 

2. Mesajul trebuie să fie scurt. 

3. Pot avea un cost relativ mare pe unitate. 

4. Eficienţă dificil de măsurat. 

FOILE VOLANTE ŞI BROŞURILE 

Avantaje 

1. Oferă un mesaj detaliat la punctele de 
vânzare. 

2. Inlocuiesc o prezentare de vânzări făcută 
de o persoană. 
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3. Oferă cumpărătorilor potenţiali posibilitatea CALCULATOARELE 
de a relua mesajul. Avantaje 
4. Reproducere bună a culorilor. 


: 1. Foarte personalizate. 
Dezavantaje 2. Creativitate si flexibilitate. 


1. Vânzătorii adesea nu le folosesc. 3. Utilizare de acasă, de la serviciu şi dintr-un 
2. Pot avea un cost relativ mare pe unitate. loc îndepărtat. 

3. Puţini specialişti pentru creaţie. Dezavantaje 
4 


Eficienta dificil de măsurat. PI i 
1. Grup restrâns de utilizatori. 


2. Costuri ridicate. 


Alegerea mesajului: publicitate 
sau informare publică 


Confuzia dintre ce este publicitatea si ce este informarea publică este naturală pentru că 
nu există limite clare între cele două. Mai mult, desi consumatorii de informatie s-ar 
putea să ştie care este diferența din punct de vedere intelectual, ei isi aduc rar aminte 
dacă sursa informațiilor a fost o reclamă sau un material de informare publică, dacă 
prezentarea nu a lăsat o amintire deosebită. Este important însă, pentru analiza noastră 
din acest capitol, să le separăm. 

Principala distincție este de ordin economic. Publicitatea are propriul ei spaţiu şi 
propriul timp în media tipărite si electronice. Acel spațiu sau timp este de vânzare. Deci 
publicitatea are un timp sau un spațiu pentru care se plăteşte. 

Există două excepţii. Una apare atunci când un canal mediatic foloseşte propriul timp 
sau spațiu pentru a promova unul dintre propriile sale produse. Un ziar ar putea să facă 
publicitate pentru propriul site de Internet. Arată la fel ca o reclamă, dar este pentru 
aceeaşi organizaţie şi nici un ban nu şi-a schimbat proprietarul. În audiovizual, vei vedea 
aceste mesaje comerciale ca „promo-uri” sau ca anunţuri promoţionale pentru ceva 
special din program, de obicei din aceeaşi zi sau din săptămâna care urmează. 

Altă excepţie apare atunci când media oferă timp sau spaţiu în zona lor de publicitate 
organizaţiilor nonprofit pentru mesaje care sunt elaborate la fel ca mesajele comerciale. 
Aceste mesaje sunt numite anunțuri de interes public. 

Informarea publică, pe de altă parte, este reprezentată de relatările despre un client, 
un produs sau un serviciu care apar în timpul sau în spaţiul rezervat pentru „conţinut 
editorial” - ştiri, relatări sau editoriale - sau pentru „programe ” în audiovizual. 

Cele mai multe programe nu sunt plătite în întregime pentru că publicitatea este 
vândută în preajma programelor. Totuşi, unele televiziuni transmit ceea ce este identificat 
în ghidurile pentru telespectatori ca „program plătit” sau „infomercial”. În acest caz, 
întregul program este în realitate o reclamă. Versiunile tipărite ale unui infomercial sunt 
secţiuni speciale care pot arăta ca restul ziarului, dar care sunt de fapt publicitate ; 
publicaţia se delimitează de cele afirmate în secţiunea respectivă prin tipărirea unui 
anunţ de „Publicitate plătită”. 
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Tipuri de publicitate folosite 
in practica de relatii publice 


Trei tipuri de publicitate sunt folosite de obicei in practica de relatii publice: promo 
(house ads), anunţurile de interes public şi publicitate de corporatie tematică, pentru 
sustinerea unei pozitii (advocacy advertising) sau de identitate. Alte trei tipuri de 
publicitate sunt folosite mai rar, dar pot apărea: obiecte promoţionale (speciality 
advertising), publicitate în cooperare şi publicitate profesională. 


Promo 


Promo reprezintă ceea ce organizaţia pregăteşte pentru a folosi prin intermediul propriilor 
media sau prin intermediul altor media controlate de acelaşi proprietar : de exemplu, un 
ziar care face parte dintr-un trust de media tipărite şi audiovizuale poate promova o 
ofertă specială pentru abonamente sau poate anunţa o nouă secţiune „Stiluri de viaţă” 
printr-o reclamă sau un promo la staţiile de televiziune ale trustului. Nu este plătită nici 
o sumă, deşi alocările de spaţiu sau „bugetele” sunt stabilite. 


Anunţurile de interes public (AIP) 


Anunţurile de interes public (AIP) sunt materiale de promovare a unui produs sau a unei idei 
(nu ştiri) în forma unor anunţuri. În general, televiziunile păstrează spaţiu de reclamă 
nevândut pentru AIP-uri, care sunt elaborate la fel ca reclamele, de organizaţii cum ar fi 
Calea Unită, Asociaţia Americană pentru Prevenirea Bolilor de Inimă sau orchestra locală. 
Nu sunt daţi bani, dar televiziunea poate trimite organizaţiei nonprofit o notă de plată pentru 
spaţiul oferit, cu numărul de ore şi cu tarifele, dar cu însemnarea „plătit în întregime”. 

Fii însă atent dacă lucrezi pentru o organizaţie nonprofit care are publicitate : dacă 
spaţiul gratuit în serviciu public iti lasă nişte bani în bugetul de publicitate, nu cheltui 
excesiv pe reclame mari în presa scrisă. Şi cei din audiovizual ştiu să citească. Dacă o 
televiziune iti difuzează reclamele gratis în timpul pentru serviciu public, iar tu cumperi 
reclame mari de la un agent de publicitate din presa scrisă, s-ar putea să primeşti de la 
postul de televiziune o notă de plată, nu o notă de scutire de plată. 

AIP-urile au intrat şi în sistemele de cablu. 

AIP-urile radio pe compact discuri (CD-uri) par să aibă un format eficient, după cum 
spune preşedintele News/Broadcast Network, Mike Hill. El susţine că firma lui furnizează 
un AIP la 3.000 de staţii de radio şi a descoperit că acest format este foarte bine primit, 
deoarece bibliotecile celor mai multe staţii de radio sunt acum puse pe CD-uri. Costul 
redus al producţiei de CD-uri face ca acest format să fie mai accesibil, adaugă HIll!. 

AIP-urile tipărite sunt plasate în general, dar nu întotdeauna, către sfârşitul revistelor 
şi câteodată în ziare. Spațiile care rămân sunt oferite pentru reclamele gratuite (vezi 
exemplul 11.3). 


1. „News/Broadcast Network Studies Usage of PSAs on Compact Disc”, PR News, 23 octombrie 
1993, p. 5 
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Exemplul 11.3 
Anunţul de interes public al Asociaţiei Americane 
pentru Prevenirea Bolilor de Inimă 


[i 
American Heart è (i 
Association American Heart 
Association. 
Fighting Heart Disease 


Start to Finish Heart Disease vis ca 


Research gave 


him a future 


Reprodus cu permisiune. „Cercetarea i-a oferit un viitor”, AIP, 1995. Copyright American Heart 
Association. 


Parteneriatele comerciale cu organizaţiile nonprofit nu sunt ceva nou, dar au crescut 
foarte mult în număr deoarece costurile publicităţii au crescut, în timp ce posibilitatea de 
a atinge audientele a scăzut. Aceste parteneriate sunt câteodată confundate cu anunţurile 
de interes public. Intenţia este servirea publicului, dar parteneriatele comerciale scot 
declaraţia mesajului din rândul anunţurilor de interes public şi o plasează în zona 


Roe ae 


Publicitatea de corporatie 


Unul dintre obiectivele publicităţii de corporatie poate fi transmiterea unui anumit mesaj. 
Publicitatea tematică (issue ads) este folosită de o organizaţie ca forum pentru părerile 
sale despre un subiect sau despre o problemă. Când subiectul afectează organizaţia 
direct, reclama devine aproape o declaraţie „de poziţie” directionata către public. Mobil 
Corporation foloseşte aceste reclame adesea, pentru teme cum ar fi susţinerea companiilor 
multinaționale. Aceste reclame sunt numite adesea în presa scrisă „advertoriale”” şi 
câteodată în audiovizual „infomerciale”, deşi infomercialele sunt de obicei spoturi care 
abordează o anumită problemă, mai lungi de 60 de secunde. Un alt tip de infomerciale 
mai lungi, ,,intermercialele”, apar pe Internet ; ele sunt formate din dialoguri şi film şi 
pot dura până la patru minute. Numele lor vine de la interstitials, care sunt reclamele 
care apar atunci când un browser aduce pe ecranul calculatorului o pagină a unui site. 


* De la advertising - publicitate şi editorial - editorial, articol de fond (n.tr.). 
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Companiile care vor să câştige sprijinul public pentru politicile şi programele corporatiei 
au început să investească mai mult în publicitatea pentru susținerea unei poziţii. Recla- 
mele pentru susţinerea unei poziţii sunt o formă de lobby pentru influențarea opiniei 
publice. Ele nu oferă numai un comentariu general pe o anumită temă, ci cer şi susţinerea 
unei poziţii în beneficiul anume al organizaţiei. Reclamele pentru susţinerea unei poziţii 
erau cunoscute la un moment dat în audiovizual sub denumirea de advertoriale, dar 
ultimul termen este acum folosit şi pentru suplimentele mari ale revistelor. Textele mai 
lungi oferă mai multă informaţie despre un produs sau despre un serviciu şi, în general, 
apar în reviste alese cu grijă pentru a atinge audienţe care sunt, probabil, interesate să 
afle despre o organizaţie mai multe decât poate transmite o reclamă de o singură pagină. 

Publicitatea pentru susţinerea unei poziţii făcută de o corporație arată adesea ca un 
articol de opinie, deşi poate fi identificat clar ca reclamă. Câteodată, susţinerea poziţiei 
unei corporaţii este făcută în parteneriat cu o organizaţie nonprofit şi devine o formă de 
publicitate în cooperare. 

Un alt tip de publicitate de corporație, care funcţionează mai putin ca un mesaj 
persuasiv şi mai mult ca un memento, este tipul pe care unele companii îl numesc 
reclame de imagine sau de susținere. Reclamele de imagine sunt adesea folosite de 
companiile care vor să-şi schimbe imaginea publică. Ele pot prezenta un logo refăcut sau 
o schimbare de politică. Reclamele de imagine mai sunt folosite şi de monopoluri care 
vor să pară că servesc publicul. Companiile folosesc adesea acest tip de publicitate 
pentru a câştiga opinie publică favorabilă. 

Organizațiile nonprofit, mai ales organizaţiile legate de o anumită ramură industrială sau 
de o anumită profesie, pot folosi publicitatea pentru imagine. Din cauza tonului şi continu- 
tului unei reclame de imagine, poate fi confundată cu o acţiune de informare publică. 

Câteodată, publicitatea pentru imagine seamănă cu publicitatea pentru produs, şi 
invers. O companie îşi poate lega imaginea de un produs, dacă este important pentru 
reputaţia unei companii ca numele ei să fie asociat, în mintea publicului, cu un anumit 
produs. Când reclamele de imagine nu sunt folosite, compania ar putea să sufere un 
declin în gradul de aprobare publică şi în cota de piaţă ; după doi ani, declinul este rapid 
şi dramatic. Dacă reclamele de imagine nu mai sunt folosite atunci când bugetul este 
redus, rezultatele pot fi dezastruoase. 

Un instrument similar cu reclamele de imagine este reclama de identitate, folosită 
adesea de companiile care nu fac produse pentru consumatorul final sau de către com- 
paniile orientate spre consumatorii finali atunci când preluările forţate sau rezultatele 
neintentionate au estompat recunoaşterea publică. 


Publicitatea comercială făcută de ONG-uri 


Nu toată publicitatea făcută de organizaţiile nonprofit este publicitate în interesul public. 
O mare parte constă în timp şi spaţiu plătite. Wall Street Journal a publicat un articol 
despre o campanie a Bisericii Episcopale pentru a-i face pe oameni să se întoarcă la 
biserică. Reclamele de televiziune erau create de biroul din St. Louis al D'Arcy Masius 
Benton & Bowles pentru Fundaţia Episcopală Radio-TV (Episcopal Radio-TV Foundation), 
un grup nonprofit din Atlanta care producea programe sub auspiciile Bisericii Episcopale?. 


2. Laura Bird, „And They’re Very Good at Praying for Success”, Wall Street Journal, 15 octombrie 
1993, p. B1. 
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Multe Biserici (inclusiv cea Episcopală) difuzează reclame în preajma vacantelor 
religioase tradiţionale, dar această campanie în patru state americane (Georgia, Tennessee, 
Ohio şi lowa) a fost creată pentru a-i readuce pe oameni la Biserica Episcopală în restul 
anului. Publicul-ţintă au fost femeile între 25 şi 45 de ani, întrucât cercetarea a arătat că în 
cazul lor erau mai multe şanse decât în cazul altor segmente de populaţie să se reîntoarcă 
la biserică şi să-şi aducă şi familiile. Altă cercetare a arătat totuşi că în cazul unei 
generaţii mult mai în vârstă este probabilă venirea în mod obişnuit la serviciile religioase. 
Investiţia a fost necesară pentru a ajuta la oprirea scăderii numărului de membri, spunea 
pastorul Louis C. Schueddig de la Fundaţia Episcopală Radio-TV. A fost citat în Wall 


Street Journal spunând : „Materialismul nu mai este o opţiune, aşa cum era acum cinci ani”?. 


Publicitatea care creează probleme şi publicitatea 
care rezolvă probleme 


Publicitatea poate să facă uneori mai mult rău decât bine. De exemplu, o reclamă la 
televiziunea din Peru arăta mai mulţi africani gata să devoreze nişte turişti albi înainte să 
le fie oferită în schimb Budinca Regală făcută de Nabisco. Peruvienii l-au considerat plin 
de fantezie şi amuzant, dar când show-ul de televiziune „Ediţia din Culise” (Inside 
Edition) a atacat reclama în SUA, Nabisco a zis că reclama nu reprezintă valorile 
companiei şi a fost o „greşeală”. Este esenţială adaptarea ofertelor de vânzări la pieţele 
străine, fără ofensarea publicurilor din interiorul graniţelor. Deşi multe companii depind 
de agenţii locale pentru a face apel la acea piaţă, trebuie să existe reguli”. 

De obicei, unul dintre primele lucruri care trebuie avute în vedere în cazul publicităţii 
globale este limba, dar este important să acorzi atenţie şi preferințelor culturale. Culturii 
poate ar trebui să i se acorde mai multă importanţă decât limbii. De fapt, adesea, acolo 
unde engleza poate fi folosită ca limbă, cultura este atât de diferită încât imaginile sau 
grafica sau chiar „tonul” textului nu sunt eficiente. Nu sunt cheltuiţi bine banii dacă 
publicitatea creează o problemă de relaţii publice. În acest caz, merită investit în 
cercetarea asupra publicurilor. 

Chiar şi în ţara de origine, o cercetare făcută mai atent nu strică. De fapt, lipsa 
cercetării osândeşte cele mai multe reclame de imagine de corporație. Cele mai multe 
reclame de imagine sunt atât de „lipsite de informaţie” încât nu reuşesc să convingă. 
Este mai ales cazul investitorilor, de exemplu, care citesc Wall Street Journal, unde apar 
multe reclame de acest tip. Numeroase reclame de corporație nu sunt supuse unui test de 
piaţă pentru identificarea impactului potenţial asupra preţului acţiunilor. Reclamele de 
imagine de corporație ar trebui de fapt să ajute la construirea încrederii. 

Reclamele sunt folosite cu succes în timpul crizelor tocmai în acest scop. De obicei, 
este mai bine ca lansarea unui mesaj legat de o problemă să fie făcută printr-un format 
controlat, cum este cel oferit de publicitate. Reclamele care arată numere de telefon 
pentru apeluri gratuite sunt deseori anunţuri în legătură cu o anumită problemă, iar 


3. Ibid. 
4. Leon E. Wynter, „Global Marketers Learn to Say No to Bad Ads”, Wall Street Journal, 1 aprilie 
1998, p. B1. 


5. Terry Haller, „Corporate Ads Doomed”, Ad Age, 25 ianuarie 1982, p. 47. 
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accesul la companie este foarte important pentru menţinerea încrederii in companie sau, 
in unele cazuri, pentru oferirea de informatii. 


Publicitatea in alte formate 


Câteodată, imaginile pentru o reclamă din presa scrisă pot fi folosite în alte formate. Cel 
mai obişnuit este afişul, care într-o formă mai mică este numit fluturas, iar într-o formă 
mai mare - panou. Inserturile prin poştă sunt un alt tip de format. Alte versiuni sunt 
reclamele pe maşini şi la punctele de vânzare. Unele versiuni, de obicei de mărimea 
fluturaşilor, sunt trimise chiar şi ca reclame prin fax. Publicitatea prin fax, care este 
folosită de obicei de furnizori sau de industria serviciilor, a avut de înfruntat anumite 
probleme întrucât cel care primeşte mesajul nesolicitat plăteşte pentru hârtia pe care este 
acesta tipărit. 

Ar trebui să existe o coerenţă între imaginile de pe afişe sau de pe panouri, ambalajul 
unui produs şi publicitatea folosită la punctele de vânzare. O asociaţie care sprijină 
opera, de exemplu, poate avea o masă flancată de postere în holul clădirii, atunci când 
sunt spectacole, pentru a vinde căni, pungi, umbrele şi alte obiecte cu logo-ul operei. 
Scopul, în acest caz, este strângerea de fonduri pentru organizaţia nonprofit. Unele 
dintre aceste obiecte, cum ar fi stilourile cu logo-ul operei, sunt tipul de materiale pe 
care organizaţiile comerciale le oferă ca obiecte promoţionale. 


Obiectele promoţionale. Fără să te uiţi, poţi să-ţi aduci aminte numele cărei companii 
se găseşte pe pixul pe care îl foloseşti sau pe calendarul tău de birou? Obiectele 
promoţionale sunt obiecte folositoare, ieftine, cum ar fi pixurile sau calendarele, care au 
tipărite numele, logo-ul sau mesajul organizaţiei. Aceste obiecte sunt oferite clienţilor 
sau celor care vin la un eveniment special, ca suveniruri. 


Publicitatea în cooperare. Publicitatea în cooperare oferă aproape la fel de multe 
avantaje ca publicitatea făcută de o singură organizaţie. Când o organizaţie care face 
publicitate împarte un mesaj cu o alta, ca în cazul unui producător de sosuri de brânză 
care se asociază cu un producător de chips de cartofi ca să cumpere spaţiu şi timp pentru 
publicitate, acestea vor împărţi şi costurile de producţie, şi cele pentru spatiu/timp. Acest 
lucru le dă dreptul ambelor organizaţii să participe şi în procesul de producţie şi să 
beneficieze şi de expunere. Câteodată, este nevoie de compromisuri creative, dar această 
situaţie poate fi ţinută sub control. 

Publicitatea în cooperare poate implica parteneriate comercial-nonprofit. Un exemplu 
este susţinerea unui produs de către o organizaţie nonprofit în schimbul unei parti din 
veniturile din vânzări. Primul caz este cel al aspirinei Johnson & Johnson, care a făcut 
echipă cu Fundaţia împotriva Artritei (Arthiritis Foundation), iar parteneriatul a fost 
anunţat în reclame şi pe ambalajul produsului. 

Un parteneriat mai tradiţional există între Institutul Naţional împotriva Cancerului 
(National Cancer Institute - NCI) şi compania Kellogg. Compania de cereale a dorit o 
identificare cu sănătatea pentru un nou produs de cereale cu fibre, All-Bran, iar NCI voia 
să câştige mai multă atenţie pentru Programul lui de Atentionare pentru Prevenirea 
Cancerului, care punea accent pe o dietă cu mai puţine grăsimi şi mai multe fibre. NCI 
nu susţinea în mod direct Kellogg, iar compania Kellogg a fost atentă să nu pretindă acest 
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lucru în reclamele ei. Totuşi, NCI a îngăduit companiei Kellogg să facă publice rezultatele 
cercetărilor institutului despre valoarea taratelor, iar Kellogg a avut de câştigat de pe 
campanie pentru consumatori şi o campanie pentru profesionişti, ultima făcută special 
pentru dieteticieni şi medicii generalişti. Mesajele apăreau pe cutiile de All-Bran şi in 
reclamele pentru produs din magazine“. 

Parteneriatele pot fi şi între organizaţiile nonprofit, ca în cazul Asociaţiei Americane 
pentru Prevenirea Bolilor de Inimă, Asociaţiei Americane împotriva Cancerului şi 
Asociaţiei Americane pentru Prevenirea Bolilor de Plămâni (American Lung Association), 
care şi-au unit eforturile împotriva fumatului. Un alt tip de aranjament este exemplificat 
de Institutul National pentru Statiuni Balneoclimaterice şi pentru Piscine (National Spa 
and Pool Institute), un grup al unei ramuri industriale, Comisia pentru Produse Sigure de 
Larg Consum (Consumer Product Safety Commission) şi Crucea Roşie Americană, care 
au făcut o campanie pentru piscine sigure”. 


Publicitatea făcută de membrii unei profesii 


Agenţiile de publicitate şi firmele de relaţii publice învaţă acum cum să trateze publicitatea 
şi acţiunile de promovare făcute de avocaţi, dentişti, doctori şi de alti profesionişti, care 
până acum erau interzise de codurile deontologice ale profesiei, care nu permiteau 
implicarea în asemenea activităţi comerciale. Pentru practicienii de relaţii publice s-a 
deschis o nouă piaţă atunci când aceşti profesionişti au început să-şi pună numele în 
presa scrisă şi să apară la televizor. 

În 1975, după ce Comisia Federală de Comerţ (Federal Trade Commission) a început 
să atace restricţiile de publicitate ale avocaţilor, ale doctorilor şi ale dentiştilor, au 
început să apară reclame de autopromovare, mai ales în ziarele locale şi la televiziunile 
locale. Mai multe decizii ale Curţii Supreme au susţinut această tendinţă a grupurilor 
profesionale. Deşi este de înţeles că anumiţi practicieni de relaţii publice sunt încântați 
de aceste evoluţii, alţii consideră că tratarea anumitor clienţi profesionişti poate fi pusă 
sub semnul întrebării din punct de vedere etic. Cele mai multe probleme etice recente au 
fost ridicate de reclamele-mărturie pentru avocaţi ; este vorba mai ales despre mărturiile 
televizate. Deşi aceste reclame sunt din ce în ce mai populare, mulţi avocaţi consideră că 
sunt de prost-gust şi pot fi înşelătoare (misleading). 

Unele firme de avocatură angajează propriii directori de relaţii publice, iar altele 
angajează directori de marketing. Aşteptările lor sunt că persoana angajată va îmbunătăţi 
rezultatele financiare generale aducând noi clienţi şi menţinând relaţii bune cu clienţii 
existenţi, creând în acelaşi timp o identitate pentru firmă. 


6. Steve Rubin, „Pooling Resources Builds Public/Private Partnerships”, Public Relations Journal, 
48 (10), 1992, pp. 32-33. Vezi şi un articol din punctul de vedere al drepturilor consumatorului, 
Laura Beil, „Stamp of Approval”, The Dallas Morning News, 20 aprilie 1997, pp. J1, 10. 

7. Ibid. 

8. Ellen Joan Pollock, „‘I Love My Lawyer’ Ads May Spread To More States”, Wall Street Journal, 
7 decembrie 1990, pp. B1, B4. 
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Limbile straine si publicitatea 


În Statele Unite, cei care fac publicitate îşi directioneaz4 din ce in ce mai des reclamele 
către publicurile-ţintă folosind altă limbă decât engleza. Sunt media (şi tipărite, şi 
audiovizuale) care folosesc alte limbi şi cartiere în care limba preferată nu este engleza. 
În aceste cazuri, mesajele prin poştă pentru aceste adrese cu acelaşi cod poştal şi 
panourile şi afişele puse în aceste zone nu sunt în engleză, ci în limba preferată (vezi 
exemplul 11.4). 


Publicitatea - comunicare controlată/necontrolată 


Publicitatea controlată 


Un avantaj semnificativ al folosirii publicităţii plătite este că persoana care face publicitate 
are aproape întotdeauna control total - asupra mesajului în sine, asupra contextului in 
care apare (mărime, formă, culoare) şi asupra acelor media în care apare. Şi, desigur, cel 
care face publicitate ştie aproximativ când va primi mesajul o anumită audienţă. În plus, 
i se oferă acces la cercetarea de media despre audiența pe care o are canalul mediatic 
respectiv, care indică cine va primi mesajul şi cât de des va fi expusă audiența la el. 
În cele din urmă, cercetarea de media va forma o idee despre impactul tipic pe care 
planificarea reclamelor îl va avea asupra comportamentului audientei-tinta. 


Publicitatea necontrolată 


Publicitatea necontrolată este compusă din anunţuri de interes public (AIP) pregătite 
pentru posturile de radio şi de televiziune. Mesajul este controlat, dar momentul în care 
va fi difuzat nu este. 

Numai organizaţiile nonprofit pot obţine timpii de antenă în serviciu public gratis. 
Dar, pentru că aceşti timpi sunt puţini, campania United Fund şi cea pentru abonamente 
a orchestrei simfonice locale sunt în competiţie pentru timpii de antenă, aşa cum firmele 
sunt în competiţie pentru dolari. Organizațiile nationale, cum ar fi Asociaţia Americană 
pentru Prevenirea Bolilor de Inimă şi Crucea Roşie Americană, trimit posturilor casete 
făcute foarte profesionist, care conţin de obicei şi vocea unei vedete. Aceste casete sunt 
trimise prin poştă cu multă vreme înainte, pentru a lăsa personalului postului destul timp 
să găsească pentru anunţuri perioade bune în programele zilnice. Din contră, în cazul 
organizaţiilor locale, este mai probabil că vor da agitate un telefon cu o zi înainte de o 
campanie pentru colectarea sângelui, cerând postului să difuzeze nişte anunţuri începând 
din acel moment, fără să trimită nici o casetă şi probabil fără să aibă nici un film 
pregătit. Sau trimit pe cineva cu o duzină de slide-uri şi două pagini de text şi nu înţeleg 
de ce acestea nu pot fi difuzate. Adu-ti aminte însă că orice AIP este transmis de un post 
dacă există timpi de antenă liberi, şi chiar şi aceşti timpi pot fi vânduți, iar AIP-ul 
eliminat în ultima clipă. 

Cantitatea de timp şi spaţiu pentru AIP-uri descreşte, iar reclamele şi publicitatea 
proprie a postului, promo-urile, umplu spaţiul liber. În audiovizual, acest lucru s-a extins 


Inline and Inline Plus services provide repair and 
replacement af Inside Wire rendered defective by rea- 
son of ordinary wear and (ear, simple negligence, and 
partial destruction uf the Inside Wiring by reason of 
fire, lightning, wind or other casually 

Inline service also includes the: modular mounting 
cord that extends from your telephone set to your jack 
receptacle or connecting block associated with Inside 
Wire. A cord wiil be given to any Inline or Inline Plus 
subscriber when it is determined the trouble is in the 
modular mounting curd. 


What is NOT included in the 
InLine* services? 

Excluded from coverage of InLine services are 
Inside Wire rendered defective by reasons of flood, 
earthquake, acts of war, fire. lightning, wind, or other 
casualty requiring a substantial reconstruction of the 
premises. (The preceding exclusions do not apply in 
Kansas ) Also excluded from coverage ul Inline ser- 
vices are Inside Wire rendered defective by gross negli- 
pence. willful damage, or vandalism. Inside Wiring that 
did not work when the service wis ordered or that does 
nat meet our installation practices or technical stan- 
dards is nal covered by Inline servi Insi 
not connected to the telephone netwark is not covered 
by InLine services. Outside wiring to a detached sirur- 
ture on the same premises is not covered by InLine ser- 
vier, For example, aerial or buried wire from your 
home to a tool shed or barn is nut Inside Wire, and thus 
is nat covered by Inline. Inside Wire inside the 
detached structure. however, is covered by Inline. 

1 dau e w Inside Wire occurs în connection with 
other physical damage to a portion nf a residence or 
business premises, repair or replacement af it normal- 
Jy îs provided so long as rontinuous Lelephane service 
is provided at the premises. If destruction of a resi- 
dence or business premises is sa severe that telephone 
service must be disconnected and subsequently 
reestablished. the inslallatian or replacement af Inside 
Wire is not provided by Inline services. (Usually, your 
fire ar homeowner's insurance policy will reimburse 
you for the cast of eeplacement ol wiring damaged by 
fire and other insurer risks). 


Inside Wiring is not covered when we are prevent- 
ed from accessing it, Jor example, by the owner af the 

property, by government or military authorities (j.e. the 
Customer lives on a military base), or by your landlord. 


Customer's Responsibility 


Ifthe work you request requires conduit, cutting, 
and patching of finished walls, Buors and ceilings, or 
structure modifications, you are responsible for arrang- 
ing to have such work performed by other persons. 


After cach repair or installation visit, you have the 
responsibility Lu reestablish the connection ur verify 


proper functioning of any telephone transmitting. 
ing or answering equipment connerted to your Inside 
Wire, such as automatic dialers, fire and burglar 
alarms. meters, sensors, answering devices, and tele- 
phones, It is also your responsibility to reprogram any 
irlophone numbers or codes thal have been extin- 
guished as a result of the line or any equipment being 
disconnerted during our tests af the functioning of your 
Inside Wire ar the central office network access tine, 


You are also responsible for obtaitinyg repair of any 
of your telephone equipment determined lo be defec- 
tive, for obtaining a replacement telephone. and for the 
proper and timely return af any loaner telephone pro- 
vided tu you as a subscriber to Inline Plus. 


Charges and Taxes 


By requesting Inline or taline Plus, you agree to 
pay our current charges fur such services, as well 
any taxes and fees assessed against either ynu or 
Southwestern Bell on the charges for the service. 


Cancellation of Service 


You may cancel the service at any time by calling 
our service center. Charges are prorated to the date 
service is canceled, except that, far the first month, 
there is a minimum of one month billing. ‘There is no 
charge far canceling the service, We may cancel the 
înline services upon a customer's failure to timely pay 
the charges for Inline services or in instances where 
there bas been an abuse af the service. An abuse of ser- 
vice uccurs when a customer repeatedly Causos ut per- 
inits damage ta occur to Inside Wire, If Inline or Int ine 
Plus is reordered alter cancellation, there is a 30-day 
waiting period before the service becomes effective. 


Limited Warranty 


Identilicasion and isolation af the cause of trouble 
în an electronie network, like the telephone system, is 
sumetimes difficult aud time consuming, especially if 
the (rouble is from inultiple causes or is intermittent. 
Our sole responsibility under Inline and Inline Plus is 
to ust reasonable skill, procedures and equipment to 
Iovate and fix the trouble, or tn isukate it to specifie eus- 
tomer Inside Wire or telephone equipment Except as 
otherwise provided in this Agreement, if we are not 
successful in identifying or eliminating the problem. or 
if we do not perform a repair ur replacement correctly, 
so long as you continue In subscribe to Inline services, 
we will return to your promises (o carrect the repair or 
replacement al no additional charge. Nu other war- 
ranty or guarantee, expressed ar implied. is given for 
Inline or Inline Plus. The warranty for loaner tele- 
phones purchased by iniine Plus Customers îs gov- 
erned by warranty documents included with the tele- 
phone set delivered to you, 


Exemplul 11.4 


DISCLAIMER OF WARRANTY 


WE HEREBY EXPRESSLY DISCLAIM ALI, 
AND ANY IMPLIED WARRANTY OF FITNI 
FOR A PARTICULAR PURPOSE, OR ANY 
IMPLIED WARRANTIES NOT EXPRESSLY 
GRANTED IN THIS CONTRACT. 


LIMITATION AND EXCLUSION 
OF LIABILITY 


Southwestern Bell shalt not be liable for delays or 
failure to perform laside Wire repair or installation ser- 
vice due to circumstances beyond aur reasonable control, 


ie, lahor strikes, natural catastrophes, civil disturbances, 


weather, material shortages, and unusual work lads. 
Southwestern Bell's liability for damages caused by or 
arising wat of our failure tw perform or ineffective perfor- 
mance of Inline ar Ind ine Plus services, or aur failure to 
provide an Inline Plus lanor telephone or radiv interfer- 
ence filter. în a proper and timely manner, shall in no 
event exceed the lesser of ti) $100, ar (iHa) the actual 
cost to repair, replace or install Uw Inside Wire, or th) the 
actual cost to obtain loaner telephune equipment, 
incurred by you during the first 30 days alter we have 
made a service call your home or business, if you were 
an Inline services subscriber at the tin nf the repair. 

Southwestern Bell shall not be responsible or liable 
for defacement ur damage a customer premises oera- 
siuned by drilling of holes, of in the attachment and 
removal of wiring and equipment with standard serews, 
staples, hooks, fasteners and adhesives when performed 
in a workmanlike manner. 

SOUTHWESTERN BELL SHALL NOT BE MARLE 
UNDER ANY CIRCUMSTANCES FOR ATTORNEYS" 
FEES, INCIDENTAL OR CONSEQUENTIAL DAM- 
AGES, INCLUDING BUT NOT LIMITED TO LOST 
PROFITS OR ANY OTHER EXPEN: OR 
DAMAGE, DIRECTLY OR INDIRECTLY ARISING 
FROM THE PERFORMANCE OR NON-PERFOR- 
MANCE OF INLINE OR INLINE PLUS SERVICES OR 
FROM THE MALFUNCTIONING OR NON-FUNG- 
TIONING OF APPARATUS CONNECTED TO YOUR 
INSIDI: WIRE, SUCH AS AUTOMATIC DIALERS 


Prices 
Far current prices for any services described in this 
Contract, call our service center. 


Amendment of Contract, 
Increases in Prices, and 


Termination of Offering 
We reserve the right to discontinue offering Inline and 


InLine Plus, or to amend the terms and conditions, including 


increasing the prices, by giving InLine and Inline Plus 
Customers al least one month written nutice af the contract 
amendment. change in the charges. or discontinuance of 
the offering, This notice may be in the form of a notice 
included with or as part of your monthly phone bill. By 
paying the monthly charge afier the efective date of the 
notice, you agree to be bound by the amendment or change 
in charges. 


Important Additional 
Information for the Customer 


Our Customers experionen a wide variety of need for 
Inside Wire repair. On average, 1.5% of our residential and 
single business line subscribers obtain some form of Inside 

pair each month. Your repair experience may be 
ntly higher or lower. The following is a partial list 


of factors that may affect your need for repair: weather con~ 


ditions in your area, age and condition of your home or 
business focation, number af telephone users in your home 
or business, age and condition of the telephone wires and 
equipment in your home or business, the presence of pets 
or animals, and other variables. You are in the best posi- 
Gon to decide whether (his service is a good value based on 
your awn experience with telephone service and repair. 


ENTIRETY OF AGREEMENT 


ATIVE OF SOUTHWESTERN BELL 
HAS AUTHORITY TO MAKE ANY REPRESENTATION, 
OR WARRANTY TO You 
UTHER THAN THAT STATEN IN WRITING IN THIS 
CONTRACT. IF SUCH STATEMENTS HAVE BEEN 


RN BEJ. TELEPHONE, 
DIRECTORY IMMEDIATELY, INASMUCH AS SUCI CON- 
ITUTES A VIOLATION OF COMPANY PUL- 
PRACT CONSTITUTES THE COMPLETE, 
AGREEMENT AND UNDERSTANDING BETWEEN 
SOUTHWESTERN BELL AND YOU CONCERNING 
PROVISION OF INLINE AND INLINE PLUS SERVICES. 
THIS CONTRACT 15 INTENDED BY SOUTHWESTERN 
BELL AND BY YOU AS TIE FINAL. EXPRESSION OF 
OUR AGREEMENT FOR PROVISION OF INLINE AND 
INLINE PLUS SERVICES, AND IS A COMPLETE AND 
EXCLUSIVE STATEMENT OF ITS TERMS. THIS CON- 
TRACT MAY NOT BE SUPPLEMENTED OR MODIED 
EXCEPT IN WRITING, WHEN SIGNED BY AN AUTIO- 
REPRESENTALWE OF SOUTHWESTERN BELL, 


Broşură publicitară în două limbi pentru Planurile de Protecţie a Serviciului 


UNDERSTANDING 


InLine- 
Services 


What is it, 
How Will it 
Benefit You, 
and What 
Does it Cost? 


Your friendly neighborhood 
global communications companyr 


@ Southwestern Bell 
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atât de mult încât preşedintele Comisiei Federale pentru Comunicare, Reed Hundt, s-a 
arătat foarte nemulţumit în 1997 de „autopromovarea în dauna anunţurilor de interes 
public”’. Comentariile lui au fost făcute în acelaşi timp în care şi ramura executivă, si 
cea legislativă a guvernului discutau pe marginea adăugării unor responsabilităţi de 
serviciu public în schimbul licenţelor de televiziune. 

Mulţi oameni cred că posturile de televiziune sunt obligate de către Comisia Federală 
pentru Comunicare să aloce, zilnic, un anumit procent din timpii de antenă pentru 
AIP-uri. Dar un post de televiziune nu este obligat de lege să facă acest lucru. Mai mult, 
o acţiune a FCC din 1984 a eliminat o recomandare pentru TV care vorbea despre 10% 
din timp dedicate programelor care nu sunt de divertisment. Aceeaşi recomandare pentru 
radio a fost eliminată în 1981. 

Politicile posturilor de televiziune în privinţa AIP-urilor sunt atât de diverse că nu pot 
fi încadrate într-o descriere generală. Practicianul pur şi simplu învaţă şi aplică cerinţele 
impuse de postul respectiv. 


Elaborarea mesajelor publicitare 


O persoană care scrie texte de publicitate are nevoie de mai multe lucruri decât de o 
simplă listă de detalii de la marketing şi de la vânzări care descrie ce ar trebui atins. 
Copywriterul trebuie să ştie scopul anunţului sau al reclamei, canalul pe care va fi 
difuzată şi tipul de audienţă intenţionat. 

Copywriterii trebuie să definească clar scopul unui anunţ. Este făcut în scopul 
informării ? Este făcut pentru a introduce un nou produs, pentru a atrage o nouă piaţă, 
pentru a sugera o nouă utilizare pentru un produs obişnuit, pentru a da o identitate de 
corporație unui conglomerat sau pentru a familiariza un public cu o nouă marcă înregis- 
trata? Este făcut în scopul persuaddrii? Ar trebui ca reclama să încerce să conducă 
audiența să gândească sau să facă ceva? Următorul anunţ pentru o curatatorie a apărut 
într-un ziar britanic ; scopul lui este destul de clar: „Angajăm pentru muncă grea, dar 
bine plătită, femei puternice şi grase care vor să slăbească”. 

Câteodată, scopul unui anunţ este ,,pozitionarea”. Cei care fac publicitate au elaborat 
tehnica aceasta ca metodă de a găsi un loc pe piaţă, iar cei care elaborează strategiile de 
informare publică au început să o împrumute. Poziționarea încearcă să izoleze un segment 
de piaţă într-un domeniu foarte competitiv prin crearea unei imagini unice pentru un 
produs care este, de fapt, la fel cu al concurenţei. Astfel, această tehnică segmentează 
artificial publicul. 

După ce a fost hotărât scopul unui anunţ, următorul lucru este alegerea acelor media 
care vor fi folosite. Pentru cele mai multe reclame este folosit un mixaj de media, aşa că 
modul în care materialul poate fi interpretat pentru diverse media (tipărite sau audio- 
vizuale) este important în elaborarea textelor şi în planificarea imaginilor. 

Chiar dacă angajezi pe altcineva pentru a scrie şi a produce reclamele, trebuie să ştii 
foarte multe lucruri despre media care vor fi folosite, pentru ca reclamele să fie potrivite 
pentru audiența fiecărui canal mediatic in parte. În fiecare caz, trebuie să ai informaţii 


9. Heater Fleming, „PSA Slice Shrinks as Commercial Pie Grows”, Broadcasting & Cable, 31 martie 
1997, p. 19. 
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despre costuri şi despre impactul estimat pentru a face o prezentare folositoare. Trebuie 
să planifici alocarea resurselor pentru a-ţi cheltui cat mai eficient bugetul. 

Pentru că publicitatea este atât de costisitoare, cele mai multe organizaţii apelează la 
un grup de redactori şi de artişti profesionişti pentru a elabora anunţul în sine. Totuşi, 
aceşti oameni nu cunosc organizaţia şi publicurile la fel de bine ca o persoană care 
lucrează cu ele tot timpul. Trebuie să-i ajuţi să folosească tonul potrivit în reclame şi 
trebuie să oferi informaţii foarte corecte celor care vor face anunţul, reclama sau AIP-ul. 
Dacă o greşeală are ca rezultat o producţie scumpă şi este din cauza ta, oamenii care au 
elaborat anunţul nu trebuie să suporte consecinţele. Desigur, vor reface anunţul, dar 
acesta trebuie plătit din nou. În plus, termenele de predare în publicitate sunt adesea 
foarte strânse, şi s-ar putea să nu mai fie timp dacă greşeala este una foarte mare. Ce se 
întâmplă atunci când timpul sau spaţiul este cumpărat şi nu există nici o reclamă pentru 
el? Cineva şi-ar putea pierde locul de muncă. 

O atenţie aparte în evaluarea reclamelor înainte ca acestea să primească aprobarea 
pentru a fi distribuite este reexaminarea reclamei care a fost produsă în funcţie de scopul 
hotărât mai înainte. Câteodată, reclamele sunt făcute să câştige premii, şi adesea le şi 
câştigă. Dar de recunoaşterea câştigată o dată cu premiul beneficiază cel care a produs 
reclama mai mult decât organizaţia care a plătit pentru ea. Reclamele care câştigă premii 
nu sunt întotdeauna eficiente în transmiterea mesajului. Interesele clientului te obligă să 
pui accent pe scop. Responsabilitatea ta este de a evalua cu atenţie cel mai bun mod de 
a-ţi distribui mesajul încadrându-te în limitele de timp şi de buget. 


Probleme necontrolabile 


Una dintre cele mai mari probleme pe care le ai de înfruntat dacă faci publicitate este că, 
dacă ai o idee bună, este foarte probabil ca aceasta să fie imitată. Christian Brothers a 
creat o campanie de publicitate de succes pentru băuturile lor folosind calambururi, iar 
J&B, un competitor, a lansat după aceea o campanie similară. 

O altă problemă aparent incontrolabilă care se întâlneşte des în legătură cu campaniile 
de publicitate este asocierea nedorită a reclamelor într-un ziar sau într-o revistă cu un 
text adiacent. Acelaşi lucru se poate întâmpla şi în audiovizual, deşi este considerat 
aproape un standard să ai un ordin de „lichidare” pentru, să zicem, o reclamă pentru o 
companie aeriană când ştirile de seară au un material despre prăbuşirea unui avion. Cele 
mai multe dintre media încearcă să evite erorile de plasament, pentru că acestea nu-i 
bucură pe cei care fac publicitate şi pot avea ca rezultat cereri pentru despăgubiri. 

O altă problemă apare în legătură cu campaniile care îi atacă pe competitori. Poate fi 
vorba despre o confruntare produs-contra-produs, cum ar fi testele de gust pentru 
băuturile răcoritoare, sau despre un politician care sare cu gura la alt politician. Unele 
companii nu consideră că este o problemă în cazul în care competitorii menţionează 
numele lor în reclame. Consumatorul va uita care produs era considerat mai bun, spun 
ei. Par să aibă acelaşi răspuns pe care l-a avut compozitorul George M. Cohan, care i-a 
spus unui ziarist în 1912: „Nu-mi pasă ce spui despre mine, atâta timp cât spui ceva 
despre mine şi atâta timp cât îmi scrii numele corect”. Dar oricare dintre cei care au 
urmărit unele dintre bătăliile între lanţurile de fast-food poate să pună sub semnul 
întrebării legitimitatea unei asemenea opinii. 
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Campaniile electorale din Statele Unite şi de aiurea (poate din cauza unei influenţe 
directe sau indirecte a Statelor Unite) sunt din ce în ce mai negative. Un efect vizibil este 
numărul de votanti mai mic, din pricina dezgustului legat de întreaga afacere, o tendinţă 
destul de periculoasă într-o democraţie. Unele date arată că publicitatea negativă lucrează 
în favoarea atacatorului dacă trebuie luată o decizie într-un timp-limită, aşa cum se 
întâmplă în cazul alegerilor. Dar decizia de a utiliza publicitatea negativă, fie că este 
vorba despre atac sau contraatac, trebuie luată cu foarte mare atenţie, pentru că implică 
costuri de relaţii publice pe termen lung, iar unele dintre acestea pot să depăşească 
bugetul. 

Miturile sunt sursele altor două probleme pe care le are de înfruntat publicitatea. Una 
este ideea că o singură campanie de publicitate poate fi eficientă în mai multe ţări 
si pentru mai multe culturi. Datele strânse de către o agenţie cu experienţă, Gray 
Advertising, Inc., demonstrează că o campanie globală funcţionează atunci când sunt 
îndeplinite trei condiţii : 

1. Piaţa s-a dezvoltat în acelaşi mod de la o ţară la alta. 

2. Scopurile campaniilor, legate de consumatori, sunt similare. 

3. Consumatorii au aceleaşi dorinţe şi nevoi în întreaga lume. 


O campanie globală nu va funcţiona dacă nu sunt îndeplinite toate condiţiile. De exemplu, 
Gray spune că produsul „Tartele Saltarete” (Pop-Tarts) al lui Kellogg nu a avut succes în 
Marea Britanie pentru că prăjitoarele de pâine nu prea sunt folosite acolo. Corporaţia 
General Foods a poziţionat Tang în Franţa ca un substitut al sucului de portocale de 
dimineaţă, dar a descoperit după aceea că sucul de portocale nu prea era apreciat de 
francezi şi că nu îl consumau aproape deloc la micul dejun. 

Al doilea mit este că o singură imagine sau un concept de publicitate va funcţiona 
într-o cultură. Cercetările psihografice indică nevoia diferitelor abordări care nu reies 
numai din rezultatele cercetărilor demografice. Fie că formatul este o reclamă filmată 
sau coperta unui volum broşat, este important să adaptezi reclama la public. În multe 
cazuri, trebuie folosite mai multe abordări pentru a vinde exact acelaşi produs mai 
multor publicuri. 


Tipuri de informare publică folosite în practica 
de relaţii publice 


O a doua categorie importantă de mesaje plasate în diferitele media de practicienii de relaţii 
publice aparţine informării publice. Ce este informarea publică ? Este un material de o 
coloană într-un ziar local? Este cel mai important material dintr-o revistă națională? Sunt 
treizeci de secunde la ştirile din prime time, de la televizor ? Este o mică trăncăneală a 
animatorului de radio? Menţionarea o dată sau de două ori a numelui companiei într-un 
reportaj despre industrie ? O singură fotografie dintr-un ziar sau dintr-o revistă ? Un material 
lung de 5 centimetri într-o publicaţie a unei asociaţii? Raportul anual? O publicaţie 
internă ? Un film? Apariţii pe o pagină de Web? Este toate acestea, şi mai mult decât atât. 

Informarea publică este reprezentată de informaţiile despre o organizaţie care apar 
sub forma materialelor de presă (nu sub forma publicităţii) într-o publicaţie sau în orice 
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alte media informative. Adesea este vorba despre stiri, dar poate fi şi un mesaj legat de 
vanzari sau un mesaj promotional. Candidatii pentru posturile publice care tin adesea 
discursuri şi se aşteaptă ca acestea să apară la stiri vând două lucruri: pe ei înşişi şi 
ideile lor. Speră că îi vei cumpăra la urna de vot. Alte feluri de informare publică, 
desigur, pot fi strict informaţionale. Cea mai mare parte din paginile de afaceri ale 
ziarelor este umplută cu comunicate de presă şi cu materiale care se bazează pe 
comunicate de presă. În acest caz, practicienii de relaţii publice funcţionează ca nişte 
reporteri, iar ceea ce scriu despre organizaţia sau despre clientul lor sunt ştiri de impact. 

Reporterii specializaţi pe un anumit domeniu - de exemplu, afaceri publice - ajung 
foarte rar să vorbească cu directorii de top din domeniul lor. În consecinţă, trebuie să se 
bazeze pe practicienii de relaţii publice care ştiu ce vrea, de ce are nevoie şi ce va folosi 
presa. Practicienii de relaţii publice trebuie să-şi cunoască foarte bine organizaţia, 
trebuie să aibă acces la eşaloanele superioare (de unde iau informaţia de care au nevoie) 
şi să pregătească informaţia într-o formă pe care presa să o poată folosi (vezi capitolul 12). 
Şi presa depinde de practicienii de relaţii publice pentru că nu există niciodată destui 
reporteri care să afle tot ce se întâmplă într-o arie metropolitană. Majoritatea informaţiilor 
pe care le foloseşte presa ajung la ea din surse de relaţii publice. Acestea sunt fapte pe 
care nu a fost nevoie să le caute, materiale pe care nu a fost nevoie să le scrie şi fotografii 
pe care nu a fost nevoie să le ia. Dar reprezentanţii de relaţii publice care vor să fie 
eficienţi în continuare trebuie să justifice încrederea presei, prezentând date exacte, 
adevărate şi comportându-se ca surse pe care te poţi baza. 

Deşi o mare parte din datele de informare publică pe care practicienii de relaţii 
publice le oferă presei sunt prezentate ca buletine de informare sau sub formă de 
comunicat de presă, multe alte instrumente de informare publică sunt folosite pentru a 
atinge publicurile nonmedia. Acestea includ publicaţii, filme şi producţii video, discursuri, 
diferite media legate de angajaţi, pagini de Web şi alte media speciale. Capitolul 12 
analizează detaliile tehnice despre „cum se produc” aceste instrumente. 


Publicaţii 


Trei categorii mari de publicaţii duc materialele de informare publică direct la audienţe : 
publicaţiile organizaționale, publicaţiile ramurii industriale şi cele ale profesiei sau ale 
asociaţiei. 


Publicaţiile organizaționale. Revistele organizaţiilor, uneori numite publicații interne, 
sunt distribuite angajaţilor şi poate şi publicurilor implicate în viaţa unei companii. 
Distribuţia se face de obicei pe verticală: exemplarele ajung la toţi oamenii dintr-o 
organizaţie, de sus în jos. Ocazional, în organizaţii foarte mari, o publicaţie poate să 
ajungă numai la un singur tip de angajaţi şi să aibă astfel o distribuţie orizontală - de 
exemplu, o publicaţie pentru administratori. Unele publicaţii sunt făcute pentru audientele 
externe, aşa cum este cazul Universului Aramco (Aramco World). Altele, ca Animalele 
sub observaţie (Animal Watch) al ASPCA, sunt pentru audientele financiare/publicurile 
implicate, iar altele sunt mai ales publicatii interne. 

Cea mai veche revistă externă de corporatie, cu o existenţă fără întrerupere, este 
Brazda (The Furrow), publicată de John Deere & Company încă din 1895. Revista a evoluat 
de la un periodic cu format tabloid publicat pe hârtie de ziar la o revistă în patru culori 
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publicată pe 18 pieţe străine în 11 limbi. Revista este făcută pentru clienţii fermieri ai 
Deere din întreaga lume, cu scopul de a le oferi informaţii care să-i ajute să-şi facă 
munca mai eficient!0. 


Publicaţii ale industriei. O companie sau chiar o organizaţie nonprofit poate fi membră 
a unei organizaţii a industriei. Asemenea grupuri publică adesea periodice cu scopul 
îmbunătăţirii industriei în întregime. Revistele oganizatiilor industriale au adesea o 
distribuţie foarte largă. Nu numai directorii din acea industrie primesc aceste publicaţii, 
ci şi redactorii economici, analiştii financiari, specialiştii în economie, reprezentanţii 
guvernamentali şi oricine altcineva care are un interes anumit legat de acea industrie. 


Publicaţiile profesiei sau ale asociaţiei. Distribuite orizontal sunt şi publicaţiile unei 
profesii sau ale unei asociaţii : reviste, newsletter-uri, ziare sau rapoarte anuale, publicate 
de sediile centrale naţionale ale grupurilor ale căror membri au aceleaşi interese şi 
scopuri. Printre acestea se numără publicaţiile sindicatelor, revistele şi ziarele religioase 
şi publicaţiile de breaslă şi profesionale. 

Alte media includ filme de corporație, filme ale ramurii industriale sau ale asociaţiei, 
care sunt supervizate (deşi rareori sunt produse) de personalul de relaţii publice. 


Revistele sponsorizate. Şi organizaţiile nonprofit, şi cele comerciale pot să publice 
reviste sponsorizate. Totuşi, ele sunt nişte întreprinderi costisitoare ; unele organizaţii 
comerciale şi-au încetat acest tip de activitate în linişte, iar altele au acceptat publicitate 
externă ca suport. Una dintre revistele distribuite personalului din tribunale şi procu- 
rorilor într-un oraş mare din sud-vestul SUA pune accent pe problemele care apar adesea 
în instanţele de judecată (violenţă domestică, delincventa şi altele asemănătoare) şi este 
publicată pentru o organizaţie nonprofit, în serviciul oamenilor. 

Revistele sponsorizate publicate de companiile comerciale pot accepta publicitate 
externă, dar au taxe mai mici decât revistele care apar la standurile de presă. Unele 
companii caută cosponsori din cauză că producţia este foarte costisitoare. Aceste reviste 
diferă de revistele ce conţin informaţii despre serviciile proprii ale unei companii, deşi 
şi ele sunt costisitoare. Exemple despre revistele ce conţin informaţii despre servicii 
includ diferitele publicaţii oferite în timpul zborurilor de companiile aeriene sau revista 
Departures a companiei American Express, care este distribuită deţinătorilor cardurilor 
de platină. Revistele sponsorizate sunt „publicate la comandă” de instituţiile mediatice 
principale care vor să-şi mărească activitatea. Totuşi, companiile ar putea să considere 
imposibil să le susţină într-o perioadă economică grea, pentru că producerea lor este atât 
de costisitoare. 


Newsletter-urile. Newsletter-urile pot fi interne, externe sau mixte. Unele newsletter-uri 
externe sunt generatoare de venituri, pentru că audientele lor plătesc pentru acestea prin 
abonamente. 

Newsletter-urile interne oferă o modalitate eficientă de comunicare cu angajaţii. Un 
newsletter nu ar trebui să fie o colecţie de banalitati, ci ar trebui să conţină materiale 
interesante. Multe materiale din newsletter-uri devin subiecte tratate mai larg în revista 


10. „Reaping What They Sow”, Inside PR, februarie 1994, pp. 20-21. 
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instituţiei. Un editor al newsletter-ului unei companii descria publicaţia sa ca pe un „afiş 
care circulă”. În alte companii este mult mai mult, conţinând articole scurte, glume, 
anunţuri importante şi înştiinţări. Unele sunt şi promoţionale. Agenţia de presă Associated 
Press foloseşte newsletter-ul ei cu text tipărit pe o singură parte pentru a vinde membrilor 
serviciile şi materialele agenţiei. 

Newsletter-urile externe sunt şi ele purtătoare de materiale de informare publică. 
Unele sunt folosite pentru a pune în discuţie anumite subiecte. Altele sunt create pentru 
membri ai publicului, care plătesc abonamente pentru ele. Abonamentul la un newsletter 
poate fi legat de statutul de membru într-o organizaţie sau poate fi un abonament direct, 
cum este în cazul unei reviste comerciale obişnuite. Industria newsletter-urilor plătite 
este una foarte mare. Există mai mult de 10.000 de newsletter-uri susţinute de abona- 
mente, iar majoritatea sunt pe subiecte foarte specializate şi au ca ţintă în mod evident 
un anumit public. În general, ele se bucură de un număr mare de cititori. 

Paginarea asistată de calculator a facut toate tipurile de newsletter-uri mai atractive ca 
metode de comunicare, acestea asemănându-se acum mai mult cu celelalte publicaţii şi 
mai puţin cu nişte „scrisori”. 

Tehnologia a rezolvat una dintre problemele mari ale newsletter-urilor - imposi- 
bilitatea includerii fotografiilor. Aparate de fotografiat color, digitale şi foarte uşoare 
(fără film) înregistrează fotografii cu rezoluţii mari pe un cip pentru transfer direct către 
un calculator printr-un cablu. Conectarea cablului la calculator iti dă posibilitatea să vezi 
fotografiile din aparat, să le alegi pe cele pe care vrei să le foloseşti şi să le transferi pe 
hard disk. Programele de calculator îi dau posibilitatea utilizatorului să editeze sau să 
taie fotografiile, care pot fi folosite apoi în diverse combinaţii cu desene, în programe de 
paginare sau de culegere de text". 

Unele newsletter-uri sunt distribuite electronic. Un newsletter, destinat „consu- 
matorilor inraiti de ştiri”, este publicat de CPC Communications of New York. InfoWire 
este un newsletter de 10 pagini, distribuit în fiecare seară, care poate fi primit prin fax. 
Abonatii pot spune la ce număr de fax pot fi găsiţi în deplasări, astfel încât newsletter-ul 
să le fie distribuit şi atunci când sunt într-o călătorie!?. 


Manualele. Una dintre principalele publicaţii pentru angajaţi care este produsă de 
departamentul de relaţii publice este manualul angajatului, care are funcţia de lucrare de 
referinţă şi de instrument eficient de orientare. Ar trebui să arate foarte clar ce se 
aşteaptă de la angajaţi şi ce le oferă organizaţia. Manualul ar trebui să explice pe larg 
politicile, regulile şi reglementările şi ar trebui să indice modul în care conducerea ajută 
angajaţii să-şi dezvolte aptitudinile şi cariera. El ar trebui să arate în detaliu cum şi în ce 
condiţii pot fi folosite numele şi logo-ul corporației. Este esenţială includerea unei schiţe 
care să arate organizarea conducerii, cu numele persoanelor despre care angajaţii trebuie 
să ştie sau pe care trebuie să le contacteze în diferite departamente. Angajaţii de la toate 
nivelurile ar trebui să afle modul în care obţin răspuns la întrebările lor şi modul în care 
sunt rezolvate problemele. Cele mai multe corporaţii consideră necesară producerea unui 
manual anual, pentru actualizarea informaţiei. 


11. Walter S. Mossberg, „Apple's Camera Is a Computer Gizmo a Boss Will Love”, Wall Street 
Journal, 19 mai 1994, p. B1. 
12. Ibid. 
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Unele organizaţii publică manuale şi pentru cei din exterior. Organizațiile care au 
specialişti, cum sunt universităţile, publică adesea un ghid care identifică persoanele în 
măsură şi dornice să vorbească cu presa, precum şi alte ghiduri despre domeniile lor de 
expertiză. Aceste nume sunt de obicei trimise şi către ProfNet, o divizie a PR Newswire. 
Baza de Date despre Experţi a ProfNet le oferă reporterilor portretele profesorilor consideraţi 
experţi de marcă de către instituţiile din care fac parte, astfel încât un reporter poate să 
primească imediat un comentariu de care are nevoie pentru un eveniment în desfăşurare. 


Film/Video 


Pe măsură ce audientele sunt din ce în ce mai orientate către prezentări grafice şi 
audiovizuale, practicienii de relaţii publice nu îşi pot permite să ignore filmele şi casetele 
video ca instrumente de transmitere a informaţiei şi de informare publică. 


Filmele sponsorizate. Unul dintre tipurile de film de luat în considerare este cel de 
lungmetraj sau filmul sponsorizat. Acesta este un film fără staruri făcut de o organizaţie 
sau o corporație şi distribuit gratis. Aceste filme pot fi produse cu bugete de la 15.000 
la 500.000 de dolari. Cele mai multe sunt în categoria 40.000-50.000 de dolari. 
Companiile mari pot avea propriile lor unităţi de producţie de film, dar cele mai multe 
angajează producători de film independenţi. Audienţele obişnuite pentru filmele sponso- 
rizate sunt şcolile, organizaţiile comunităţilor, posturile de televiziune şi (în anumite 
cazuri) cinematografele. 


Filme de actualitate. Un alt tip de producţie de luat în considerare este filmul scurt de 
1 până la 5 minute, de obicei distribuit pe casetă video. Asemenea filme scurte sunt 
folosite în general ca filme de actualitate în programele de informare pe diverse subiecte, 
în talk-show-uri sau pentru evenimentele sportive locale. Pentru a fi acceptate, filmele de 
actualitate trebuie să conţină informaţii interesante şi proaspete din punct de vedere 
jurnalistic, trebuie să fie animate şi să nu aibă decât o singură menționare a sponsorului. 
În general, sunt prezentate în interiorul formatului magazinului de actualități. 


Casetele video de corporație pentru publicurile externe. Diferite companii fac casete 
video de corporație cu un mesaj special adresat elevilor şi studenţilor; majoritatea 
acestor casete sunt distribuite în SUA prin Modern Talking Picture Service, Inc., care a 
raportat că 64.000 dintr-un număr estimat la 110.000 de şcoli publice şi particulare din 
Statele Unite le-au arătat elevilor lor cel putin unul dintre cele 3.600 de titluri de la 120 
de corporaţii într-o perioadă de 18 luni”. 

Unele dintre acestea atrag critici. Caseta Corporatiei Exxon creată pentru clasele de 
ştiinţă din licee susţinea că scurgerile de petrol din Valdez nu au distrus fauna din Alaska. 
O casetă a companiei Monsanto analiza folosirea pesticidelor în creşterea productivităţii 
fermelor, iar o casetă a corporației Union Carbide spunea că viata este mai confortabilă 
datorită substanţelor chimice!“. Unii profesori şi unele grupuri ecologiste au atacat 


13. Suzanne Alexander Ryan, „Companies Teach All Sorts of Lessons with Educational Tools They 
Give Away”, Wall Street Journal, 19 aprilie 1994, p. B1. 
14. Ibid. 
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aceste mesaje, care de obicei arată ca documentarele. Purtătorii de cuvânt ai corporatiilor 
au replicat spunând că şi ecologiştii se folosesc de sălile de clasă. Într-adevăr, unii 
profesori au folosit casetele video ca metode de predare, arătând caseta corporației şi 
apoi cea sponsorizată de grupul ecologist pe aceeaşi temă. În ciuda posibilelor critici, 
companiile şi grupurile de interese consideră casetele video destul de folositoare pentru 
a justifica producerea şi distribuirea lor în continuare’>. 


Casetele video de corporație pentru publicurile interne. Deşi unele casete video 
interne (cum ar fi newsletter-urile video pentru angajaţi) folosesc formatul magazinului 
de actualități, şi alte formate sunt împrumutate de la televiziune, aşa cum este cazul 
videoclipurilor in stil MTV şi al jocurilor-farsă!€. Casetele video sunt folosite pentru a 
transmite cultura de corporație, pentru a informa angajaţii despre resursele corporației 
disponibile pentru tratarea unor probleme ca abuzul de substanţe nocive, pentru a instrui 
angajaţii în folosirea noilor tehnici sau pentru îndeplinirea de noi sarcini şi pentru a oferi 
angajaţilor poziţia organizaţiei în legătură cu subiecte controversate în discuţia publică, 
în care s-ar putea să fie implicată. 

Motivul folosirii casetelor video pentru publicurile interne îşi are rădăcinile în faptul 
că majoritatea angajaţilor au o cultură formată prin consum excesiv de mesaje televizate : 
cele mai multe informaţii sunt primite prin intermediul televizorului, iar videoplayer-ele 
sunt un mod de petrecere a timpului liber acasă. 

Informarea angajaţilor (instruirea) rămâne principalul scop pentru folosirea casetelor 
video de corporație, dar sunt folosite şi în relaţiile cu angajaţii (prezentarea beneficiilor), 
şi în comunicarea de criză (informarea angajaţilor asupra poziţiei organizaţiei în subiecte 
controversate, astfel încât ei să poată transmite acea poziţie publicurilor externe). 

Unele casete video de corporație sunt elaborate pentru publicuri mixte, interne şi externe, 
cum ar fi investitorii care „deţin” compania, dar nu lucrează acolo. Unele casete video 
folosite în comunicarea de criză sunt elaborate în mod special pentru a linişti publicuri 
de acest gen. Alte casete tratează relaţiile cu investitorii şi sunt adresate „celor care fac 
recomandări” pentru investiţiile în corporaţii, cum este cazul brokerilor şi analiştilor. 

Casetele video care pun accentul pe comunitate şi pe problemele de mediu pot fi 
făcute, la început, pentru publicuri interne, dar pot fi adaptate pentru publicuri externe 
speciale. Flexibilitatea acestui canal mediatic, care îngăduie adaptări minore pentru 
acelaşi film, îl face foarte folositor in tintirea mesajelor pentru publicurile speciale. 


Teletext şi videotex. Teletextul este un sistem într-un singur sens de transmitere a 
informaţiei, care este distribuită ca un semnal TV obişnuit ; cei abonaţi la acest serviciu 
primesc un decodor (asemănător celui pentru cablul de televiziune) care le permite să 
citească textul pe ecranul TV oricând. Videotex este un sistem de transmitere a informaţiei 
în două sensuri care poate fi emisă printr-un sistem de cablu TV sau prin liniile 
telefonice şi care poate fi primită prin intermediul unui televizor sau al monitorului 
calculatorului ; abonaţii la serviciile de videotex pot cere informaţiile pe care le doresc 
de la aceste surse. 


15. Ibid., p. B2. 
16. Adam Shell, „Reaching Out to the TV Generation”, Public Relations Journal, 46 (11), noiembrie 
1990, pp. 28-32. 
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Intranet. Aşa cum Internetul este principalul canal nou pentru comunicarea globală, 
sistemele de calculatoare din interiorul organizaţiilor folosesc sistemele electronice 
închise. Aceste Intraneturi sunt folosite pentru diverse tipuri de comunicare internă cum 
ar fi e-mail-ul, anunţurile pentru întâlniri şi newsletter-urile. 


Discursurile/intalnirile 


Discursurile sunt şi ele o formă de informare publică. Atunci când preşedintele unei 
organizaţii vorbeşte clubului local Monday, rezultatul este informarea publică, fie că 
presa locală preia discursul sau nu : o persoană este tot un canal mediatic. Un practician 
de relaţii publice primeşte de obicei sarcina de a face documentarea pentru discursuri şi 
de a scrie discursuri. Pentru a fi bine primite, frazele trebuie să fie create pentru acel 
grup anume. Cel care scrie discursuri trebuie să-şi aducă aminte care sunt caracteristicile 
personale ale celui care va rosti discursul : discursul trebuie să pară că este al vorbitorului, 
nu al celui care l-a scris. 

Discursurile sunt adesea publicate sub formă de broşuri şi sunt trimise publicurilor 
speciale. Această modalitate măreşte folosirea lor ca instrumente de informare publică. 
Uneori, un exemplar al discursului este trimis numai cu o carte de vizită specială ataşată 
(nu o carte de vizită de afaceri). În alte cazuri, discursul este retipărit cu informaţii în 
plus. Ocazional, discursul este ambalat ca o publicaţie (de exemplu, o broşură). Mai 
neobişnuit este un pachet care conţine şi imaginile prezentării, folositor dacă desenele şi 
graficele sunt importante. 

De asemenea, întâlnirile generează adesea informare publică, fie că sunt pentru 
publicurile interne sau externe. Din ce în ce mai mult, întâlnirile sunt folosite pentru 
publicurile externe ca un instrument proactiv de a împărtăşi viziuni despre un subiect sau 
despre o situaţie legată de protecţia mediului, iar acestea sunt adesea preluate de presă. 
Intern, întâlnirile sunt folosite pentru a da posibilitatea conducerii să interacţioneze cu 
angajaţii şi să primească feedback. Întâlnirile în grupuri mici sunt văzute ca un instrument 
eficient de management!” şi adesea generează materiale de informare publică în publi- 
catiile interne. 


Alte mesaje promotionale 


O altă categorie de mesaje de relaţii publice folosite pentru promovarea organizaţiilor şi 
a indivizilor nu apare nici sub formă de conţinut editorial, nici ca ştiri în presă. Exemple 
pentru aceste mesaje promoţionale includ expoziţii şi personaje identificate cu organizaţia 
(Mickey Mouse făcându-şi apariţia pentru Disney ; Monstrul-Prăjitură din Strada Sesam 
făcându-şi apariţia pentru PBS). Alte forme sunt cărţile, prezentările multimedia şi 
apariţiile la televiziunile cu circuit închis. Media moderne includ şi materialele pe 
CD-ROM-uri, şi informaţia disponibilă 24 de ore pe zi prin reţele speciale de televiziune. 
Un exemplu este Reţeaua Sănătăţii (HealthNet) de la Centrul de Cercetare David Sarnoff, 
care oferă materiale şi în format video pentru CD-ROM-uri. 


17. Zoe McCarthin, „The Key to Employee Communication, Small Group Meetings”, Professional 
Communicator, primavara 1990, pp. 6-7, 10. 
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Multe prezentări, cum sunt cele oferite de editorul acestei cărţi, sunt pentru târguri sau 
pentru convenţii. Unele organizaţii investesc în casete video sau în filme de slide-uri care 
pot fi folosite în zonele expoziţionale sau la întâlniri, cu un efort redus din partea 
reprezentanţilor organizaţiei. Biroul pentru admiteri al facultăţii voastre probabil foloseşte 
o asemenea formă de prezentare itinerantă pentru a recruta studenţi. 

Televiziunea cu circuit închis este folosită foarte mult în relaţiile cu investitorii. 
Directorii de top pot face un raport în legătură cu organizaţia lor, iar apoi pot fi 
intervievaţi de analişti de investiţii. Reuters Information Services, Inc., deţinătorii agenţiei 
de ştiri britanice Reuters, foloseşte „Reuters TV 2000” pentru a transmite prezentările de 
corporație in direct pentru analişti, oferindu-le posibilitatea de a pune întrebări la telefon. 
Paine Webber, un grup de brockeri de acţiuni, difuzează un program radio pentru cele 
250 de birouri din întreaga lume din reţeaua sa globală. 

În afară de folosirea sistemelor de comunicaţii de înaltă tehnologie, ca transmisiile 
prin satelit şi reţelele de calculatoare, companiile se pot baza pe un ajutor mai vechi : 
publicaţiile. Există o mulţime de exemple de cărţi de autopromovare : între cărţile cu 
caracter istoric se înscrie cea a lui Lee Iacocca, Iaccoca: Autobiografie (Iacocca: An 
Autobiography), cea a lui Stanley Marcus, Având grijă de magazin (Minding the Store), 
cea a lui John F. Kennedy, Oameni curajoşi (Profiles in Courage), şi cea a lui Richard 
Nixon, Şase crize (Six Crises). O carte dă prestigiu unui subiect şi s-ar putea să merite 
timpul investit în producerea ei. De obicei, organizaţiile folosesc acest instrument cu 
ocazia unei aniversări sau cu alte ocazii speciale. Unele cărţi nu sunt legate de o 
organizaţie, pentru că sunt scrise de un autor foarte cunoscut care a fost angajat să 
pregătească manuscrisul. Când numele unei figuri politice, al unei vedete sau al unui 
director apare pe carte ca autor, s-ar putea să fi fost angajat un scriitor-fantomă. O mare 
parte din timpul autorului este folosit pentru descoperirea informaţiilor ambigue, în 
verificarea informaţiilor care au fost oferite ca fapte şi în căutarea ilustraţiilor. Oricum, 
un efort sincer şi bine canalizat se dovedeşte adesea un bun de pret. 

Organizațiile ar trebui să profite de trecutul lor deschizând muzee. Muzeele înlocuiesc 
din ce în ce mai mult vizitele în fabrică, acestea fiind câteodată sursa unor probleme 
legale. (Kellogg şi Gerber au renunţat la ofertele lor de vizitare a fabricilor.) Coca-Cola 
a deschis un muzeu în Atlanta în 1990, dar a intrat târziu în afacerea cu muzee. Şi BMW 
şi Mercedes Benz au muzee ale automobilului în Germania. Unele companii au introdus 
şi un minimuzeu în programul de vizită sau folosesc mici expoziţii în cartierele istorice 
(cum ar fi un magazin de ţară în mijlocul unui grup de case-restaurate). 
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Cărţile şi muzeele au propriile lor limite. Timbrele au o arie de acoperire mult mai 
mare. Ce poate fi mai grozav decât să-i faci pe oameni să lipească un simbol al 
organizaţiei pe scrisorile lor şi să plătească pentru a face acest lucru ? Serviciul poştal al 
Statelor Unite a creat extrem de multe timbre comemorative în ultimii trei ani. Poţi găsi 
orice, de la vedete de operă la personaje de desene animate, dar acest lucru nu înseamnă 
că o organizaţie poate pur şi simplu să vrea, şi acest lucru să se şi întâmple. Propunerile 
sunt analizate de un consiliu care aprobă fiecare sugestie. Unele organizaţii se străduiesc 
foarte mult să-i impresioneze pe cei care fac selecţia, pentru că identificarea ar reprezenta 
o formă de nepretuit de informare publică. 

Simbolurile de tot felul ajută la recunoaşterea unui produs sau a unei companii. 
Pentru ediţia din 1997 a Super Bowl, General Mills a trimis la meci doi angajaţi, fiecare 
cu o geantă cu cutii plate de Wheaties (fulgi de grâu), una cu New England Patriots şi 
cealaltă cu Green Bay Packers. După ce a început să pară că Green Bay este câştigătorul 
probabil, cutiile cu Packers au fost date echipelor de televiziune. Drept urmare, cutiile 
au fost arătate de Fox, reţeaua TV care transmitea jocul, de CNN, de ESPN şi de mai 
multe staţii locale!$. O acţiune de informare publică mai discretă, dar foarte eficientă a 
fost rezultatul obţinut de un practician de relaţii publice care a fotografiat nişte copii care 
foloseau cutiile de carton pentru lapte cu partea de sus tăiată pentru a obţine, prin lipire, 
diverse modele. Editorii unei cărţi de educare pentru copii, cu distribuţie naţională, au 
acceptat fotografia ca exemplu de utilizare creativă a obiectelor folosite zilnic în gospo- 
dărie. Drept urmare, fotografia cartoanelor a apărut în carte, iar numele companiei 
producătoare a laptelui era foarte lizibil. Asemenea fotografii, cu produsul în fundal sau 
în plan apropiat, sunt folosite foarte des. Dacă v-aţi întrebat vreodată de ce hotelurile au 
întotdeauna tribuna pentru vorbitori inscripționată în mod clar cu numele şi însemnele 
hotelului, acum ştiţi. 

O întreagă industrie s-a dezvoltat în jurul folosirii numelor identificabile de mărci de 
produse în spectacole de televiziune şi în filme. Ca telespectator, poate aţi observat că 
poţi citi marca unei băuturi răcoritoare folosite de o vedetă sau că un panou se vede 
foarte bine într-o scenă pe stradă sau că este folosită o anumită marcă de maşină. Acestea 
nu sunt alegerile accidentale ale departamentului care se ocupă de decor’. 


Informarea publică - comunicare 
controlată/necontrolată 


Pentru a hotari unde să plasezi mesajele de informare publică, trebuie să ai o imagine 
obiectivă a ceea ce se poate întâmpla cu ele, de la creare la distribuire. Acest lucru 
înseamnă să te gândeşti care este gradul de control pe care îl ai asupra distribuirii 
mesajului de către un anumit canal mediatic. 


18. Kevin Helliker, „Old-Fashioned PR Gives General Mills Advertising Bargains”, Wall Street Journal, 
20 martie 1997, pp. 1,6. 

19. Fen Montaigne, „Name That Chintz! How Shelter Magazines Boost Brands”, Wall Street Journal, 
14 martie 1997, pp. B1, 8. Vezi si Mary Kuntz, Joseph Weber şi Heidi Dawley, „The New 
Husksterism, Stealth Ads Creep Into A Culture Saturated With Logos and Pitches”, Business Week, 
1 iulie 1996, pp. 76-84. 
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Media controlate 


Multe media specializate, cum sunt publicatiile companiei, ale ramurii industriale, ale 
profesiei sau ale asociaţiei, se află sub controlul redactorilor lor şefi. Dacă tu esti 
redactorul-şef, este o publicaţie controlată ; dar, dacă eşti directorul de relaţii publice al 
unei companii care oferă un material de informare publică unei publicaţii a industriei sau 
a profesiei, materialele tale vor fi supuse selecţiei şi revizuirilor redacţiei. Astfel, dacă 
nu eşti redactorul-şef, diversele media specializate intră în categoria celor necontrolate. 
Altă persoană decide dacă va fi folosit şi cum va fi folosit materialul tău. Pe de altă parte, 
revistele, broşurile, newsletter-urile şi casetele video, pe care le produci şi le distribui tu, 
sunt controlate, pentru că tu decizi când, unde şi cum vei distribui mesajul. Şi acest lucru 
se aplică mai ales în cazul unora dintre media mixte de publicitate şi informare publică, 
cum ar fi pagina ta de Web. 


Media necontrolate 


Comunicatele de presă pot fi extraordinar de bine scrise ; dar, o dată ajunse în mâinile 
unui redactor-şef, se poate întâmpla orice, iar tu nu poţi face prea mult în legătură cu 
acest lucru. Un redactor poate folosi un comunicat aşa cum l-ai scris tu, îl poate da unui 
reporter să-l rescrie, îl poate da unui reporter să-l folosească ca punct de plecare pentru 
un material de presă pentru care documentarea se face independent sau îl poate arunca 
pe tot. Redactorii-sefi ai publicaţiilor profesiilor renunţă la 75% din comunicatele de 
presă pe care le primesc, iar redactiile de stiri din radio renunţă la 86%. Totuşi, cea mai 
mare parte din materialul de relaţii publice aruncat îşi merită soarta. Presa tratează cu 
respect un comunicat de presă pregătit în mod profesionist de la o sursă de încredere, 
deşi s-ar putea să nu fie folosit dacă nu este timp sau spaţiu în acea zi. 

Redactorii-şefi primesc comunicatele de presă de la sursele de distribuţie de relaţii 
publice care funcţionează ca agenţie de presă, prin faxuri, prin poşta electronică şi prin 
poşta obişnuită. Comunicatele mai pot fi luate şi de pe pagina de Internet a organizaţiei, 
dar aceasta se întâmplă de obicei dacă este anunţată o ştire nouă (sau dacă reporterii 
urmăresc o organizaţie dintr-un anumit motiv). Buletinele informative atrag atenţia 
redactorilor-şefi asupra unor subiecte posibile pentru o ştire sau pentru un reportaj. În 
plus, invitatiile pentru a participa la un eveniment pot fi folosite pentru a câştiga interesul 
presei pentru evenimentele de relaţii publice: o conferinţă de presă a preşedintelui, 
sosirea lui Moş Crăciun la deschiderea sezonului cumpărăturilor de Crăciun la un 
magazin, tăierea panglicii sau punerea pietrei de temelie. Dacă aceste evenimente sunt 
luate în consideraţie rămâne la latitudinea redactorilor-sefi, care decid dacă trimit sau nu 
reporteri. Desigur, chiar şi atunci când sunt trimişi reporteri, ei s-ar putea să nu vorbească 
despre eveniment aşa cum i-ar plăcea practicianului de relaţii publice. Dar, dacă eveni- 
mentul este bine planificat, materialele de presă rezultate îl vor reflecta. 
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Elaborarea mesajelor de informare publica 


Unele mesaje de informare publică se duc direct către publicuri sub forma unor mesaje 
controlate ; altele ajung la persoanele din presă, care constituie un public intermediar. 


Informarea publică transmisă direct publicurilor 


Birourile de relaţii publice pregătesc adesea materiale care sunt transmise direct publicu- 
rilor, sub formă de publicaţii, sub formă electronică sau video. Newsletter-urile şi 
revistele sunt în mod obişnuit elaborate de practicienii de relaţii publice, în timp ce 
majoritatea producţiilor video sunt făcute în afara organizaţiei. 


Publicaţiile. Practicienii de relaţii publice se confruntă mai ales cu două probleme în 
producerea publicaţiilor de corporație, pe lângă problema Justificării existenţei lor în fata 
unor persoane de la contabilitate care gândesc în dolari şi cenți. Prima problemă este să 
afli ce se întâmplă în organizaţie, pentru a avea materie primă pentru publicaţie. A doua 
problemă este tendinţa conducerii de a considera publicaţia un organ de propagandă prin 
care se poate spune cititorilor ce i-ar plăcea conducerii să creadă aceştia, nu ce le-ar 
plăcea cititorilor să afle. 

Strângerea informaţiilor în interiorul unei organizaţii este asemănătoare cu munca 
reporterilor de ştiri prin găsirea şi cultivarea surselor. Persoanele despre care ştii sigur că 
iti oferă informaţii exacte la timp sunt de nepretuit. Este adesea bine să distribui formulare 
prin care să-i ghidezi pe oameni în legătură cu tipul de informaţii care ar fi folositoare. 
În interiorul organizaţiilor, cei mai mulţi dintre cei care se ocupă de publicaţiile de relaţii 
publice depind de întâlnirile obişnuite cu şefii de departament, de urmărirea buletinelor 
interne pentru evenimente notabile în desfăşurare şi de contactul cu o mulţime de persoane. 

Nu este uşor să găseşti informaţii bune, iar a doua problemă poate face şi mai dificilă 
găsirea lor. Este justificabilă dorinţa conducerii de a folosi publicaţiile pentru a comunica, 
dar publicul este adesea mai puţin interesat să afle ce vrea să spună conducerea, cât să 
obţină răspunsuri la problemele cu care se confruntă. De obicei ies materiale mai bune 
cu informaţiile pe care publicul vrea să le ştie decât cu informaţiile pe care conducerea 
vrea ca acel public să le afle. Cercetările şi studiile de lizibilitate oferă unele reguli 
pentru identificarea datelor care fac o publicaţie să-şi merite locul în buget. 
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Rapoartele anuale sunt încă făcute intern de unele companii. Deşi ele reprezintă 
numai o parte dintre mesajele care sunt trimise către investitorii şi analiştii unei companii 
pe acţiuni, sunt foarte importante ca instrumente de relaţii publice. Dintre toate publi- 
catiile produse de o companie, raportul anual este văzut ca piesa care reprezintă 
semnătura companiei. Din acest motiv, multe companii private şi unele nonprofit produc 
şi ele rapoarte anuale, pentru întărirea identităţii instituţionale. 


Comunicarea electronică. Unele companii nu au aproape deloc publicaţii pe hârtie. În 
asemenea companii, aproape toată comunicarea este în formă electronică şi, de obicei, 
prin Intranet. Departamentele pot avea propriile publicaţii, iar grupurile de lucru pot 
munci împreună electronic, fără să se întâlnească vreodată. Există grupuri de discuţii 
pentru analizarea diverselor teme. S-a creat o dependenţă foarte mare de listele de 
distribuţie prin e-mail pentru a distribui corect înştiinţările şi se speră că oamenii citesc 
şi răspund la e-mail-urile lor. Utilizatorii sofisticati de informatie electronică au manageri 
de sistem care menţin aceste canale de comunicare şi creează legături folositoare cu 
bazele de date. Pentru multe companii, toată această comunicare electronică internă a 
devenit o parte integrală a îndeplinirii sarcinilor zilnice. 

Există probleme ridicate de aceste schimbări, în organizaţiile care au mulţi muncitori 
necalificaţi, aceştia putând fi excluşi din sistemele de comunicare cu angajaţii pentru că 
nu se descurcă cu calculatoarele. Totuşi, această problemă se va restânge din ce în ce mai 
mult, o dată cu împrospătarea forţei de muncă, deoarece copiii devin utilizatori de 
calculatoare la o vârstă mult mai mică. 

Casetele video sunt folosite din ce în ce mai mult în interiorul organizaţiei în scopuri 
educaţionale şi motivationale, iar unele companii au propriile televiziuni cu circuit 
închis. Acest mijloc de comunicare are succes în parte datorită familiaritatii sale, in parte 
pentru că se aseamănă cel mai mult cu comunicarea faţă în faţă. Satelitul a mărit gama 
de formate video, iar unele companii americane şi-au dezvoltat propriile reţele de 
corporație. Chiar şi unele rapoarte anuale sunt distribuite sub formă de casete video. Si, 
deşi majoritatea companiilor încă publică un raport anual, relaţiile cu investitorii depind 
acum foarte mult de comunicarea electronică în general. 


Informarea publică prin mass media 


Spre deosebire şi de publicitate, şi de informarea publică elaborată pentru a fi difuzată 
direct publicului, informarea publică elaborată pentru mass media este în general 
necontrolată în totalitate, şi în ceea ce priveşte distribuţia, şi în ceea ce priveşte mesajul. 
Informaţiile despre o instituţie, un produs sau o persoană care apare în ştirile dintr-un 
ziar sau dintr-o revistă ori la radio sau la televiziune sunt folosite în modul pe care îl 
consideră de cuviinţă redactorii de ştiri. Astfel, pot fi folosite în orice context sau nu pot 
fi folosite deloc. 


Informarea publică prin intermediul publicaţiilor. Informaţia ajunge în mass media pe 
multe căi, dar există trei căi principale: comunicatele de presă, prezenţa presei la un 
eveniment şi interviurile. Pentru a fi acceptabil, un comunicat de presă trebuie scris in 
stilul utilizat de un canal mediatic anume şi trebuie prezentat într-o formă potrivită cu 
tehnologia respectivului. Cunoaşterea cerinţelor tehnologice ale media este importantă şi 
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dacă vrei să atragi presa la un eveniment. Un discurs poate constitui un eveniment, şi cu 
siguranţă o conferinţă de presă este un eveniment, dar un interviu nu este. Practicianul 
de relaţii publice poate aranja în mod oficial ca un reporter să ia un interviu unei 
persoane într-o poziţie de putere. Sau reporterul poate lua un interviu practicianului de 
relaţii publice în calitate de reprezentant sau de purtător de cuvânt al instituţiei. Această 
situaţie neoficială, care poate fi o convorbire telefonică sau o vizită a reprezentanţilor 
presei, poate deveni cea mai importantă sursă de informare publică a unei organizaţii. În 
general, este sursa folosită cel mai des de presă, care adesea ignoră evenimentele şi 
comunicatele de presă. 

Din ce în ce mai mult, interviurile cu presa sunt oferite de către directorul general cu 
ajutorul practicianului de relaţii publice. Prin urmare, în sarcina specialistului de relaţii 
publice intră şi pregătirea directorului general ca purtător de cuvânt eficient şi util. 
Unele agenţii de relaţii publice, mai ales Burson-Marsteller, s-au specializat în oferirea 
unui asemenea tip de instruire pentru clienţii lor. 

O mare parte din informarea publică negativă pe care o are o organizaţie poate fi 
atribuită erorilor de management: planificare defectuoasă, comunicare puţin eficientă 
sau politici proaste. Dar lipsa materialelor de informare publică este, probabil, vina 
specialistului în informare publică. Reporterii spun că aruncă între 80 şi 90% dintre 
comunicatele de presă pe care le primesc, pentru că sunt inutilizabile. „Inutilizabile” 
poate însemna că poveştile sunt incomplete (pline de omisiuni), inexacte, că nu au venit 
la timp sau pur şi simplu că nu se potrivesc cu nevoia de informaţie existentă (vezi 
exemplele 11.5 şi 11.6). 

Distribuirea informaţiilor pentru presă în timp util înseamnă adesea distribuirea lor 
electronică. Mai înseamnă şi că materialul din comunicatul de presă este în concordanţă 
cu celelalte informaţii pe acelaşi subiect care sunt disponibile pe Internet. Pentru evitarea 
informării publice negative şi a noninformării publice, ar trebui respectate întotdeauna 
aceste şase reguli : 

1. Asigură-te că informaţia pe care o oferi este adecvată pentru canalul mediatic 

respectiv prin conţinut şi stil şi că ajunge în timp util. 

2. Verifică exactitatea tuturor faptelor cu atenţie şi uită-te de două ori după infor- 
matiile care lipsesc. 

3. Pentru a răspunde la orice întrebare care ar putea apărea, dă numele şi numărul 
de telefon al persoanei pe care presa ar trebui să o contacteze. 

4. Include pe fotografii numele furnizorului, adresa şi numărul lui de telefon, 
ştampilate sau scrise cu pixul pe margine, astfel încât cerneala să nu fie suptă de 
hârtie ; ataşează legendele cu lipici cauciucat (nu cu lipici, cu agrafe de hârtie sau 
cu scotch); şi, cel mai important, asigură-te că legendele sunt la locul lor. 

5. Nu suna niciodată să afli de ce o poveste sau o fotografie nu a apărut; şi nu 
întreba niciodată, atunci cand trimiti un material, când va apărea. 

6. Nu trimite o dată cu comunicatele de presă o însemnare prin care ceri articolele 
care apar în ziar. Ziarele nu au birouri comerciale care să se ocupe de dosarele cu 
revista presei. 


O altă greşeală făcută de cei care scriu comunicate de presă este neluarea în considerare 
a audienței unui anumit canal mediatic. Publicaţiile profesionale primesc adesea mai 
multe comunicate pentru „mass media” în general decât pot să folosească, pentru că nu 
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Exemplul 11.5 
Formatul comunicatului de presa al unei organizatii pentru uz individual 


United States 
information 


Agency 


WASHINGTON DC 20547-0001 


NEWS RELEASE 


FOR IMMEDIATE RELEASE 
DATE 


FULBRIGHT AWARD 


has been awarded a Fulbright grant 
to 
the U.S. Information Agency and J. William Fulbright Foreign Scholarship Board announced 
recently. 


> 


is one of approximately 2000 U.S. grantees who will travel abroad 
for the 1998/99 academic year through the Fulbright Program. Established in 1946 under 
Congressional legislation introduced by the late Senator J. William Fulbright of Arkansas, the 
program is designed "to increase mutual understanding between the people of the United States 
and the people of: other countries." 


The Fulbright Program. America's flagship educational exchange program, is sponsored 
by the U.S. Information Agency, an independent foreign affairs agency within the executive 
branch of the U.S. government. USIA promotes mutuai understanding among nations and 
peoples through a number of educational exchange activities. It explains and supports U.S. 
foreign policy through a wide range of information programs. 


During its 5! years, the Fulbright Program has exchanged nearly a quarter of a million 
people -- more than 70,000 Americans who have studied or done research abroad and more than 
130,000 people from other countries who have engaged in similar activities in the United States. 
Thousands of high school teachers from around the U.S. also have been exchanged with foreign 
teachers through the Fulbright Program. 


Fulbright alumni include President Fernando Cardoso and First Lady Ruth Cardoso of 
Brazil; NATO Secretary General Javier Solana; U.S. Senator Daniel Patrick Moynihan; Nobel 
Prize winner Milton Friedman; historian John Hope Franklin; college president Ruth Simmons 
and presidents emeritus Hanna Gray and Derek Bok; writers John Updike, Eudora Welty, Joseph 
Heller; musicians Aaron Copland and Anna Moffo; business leaders Alberto Vitale and Kathy 
Waldron; and journalists, Roger Rosenblatt, Georgie Anne Geyer, and Hedrick Smith. 


A recent independent study of the Fulbright Program undertaken by the National 
Humanities Center in North Carolina found that "(The) Fulbright (Program) remains a vital 
force, all the more critical to American interests as the peoples of the world struggle with rapid 
change and the dynamics of a global economy." 
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The United States Information Agency is an independent foreign affairs agency within 
the executive branch that explains and supports U.S. foreign policy and national security interests 
abroad through a wide range of information programs. The agency promotes mutual 
understanding between the United States and other countries through a series of educational and 
cultural exchange activities. 


For media inquiries about the Fulbright Program, contact: 


United States Information Agency 
Office of Public Liaison 

301 4th Street, SW 

Washington, DC 20547 
Telephone: (202) 619-4355 

Fax: (202) 619-6988 

E-mail: Jhermann@usia.gov 


For public inquiries or general information on the Fulbright Program, contact: 


United States Information 
Office of Academic Programs 
301 4th Street, SW 
Washington, DC 20547 
Telephone: (202) 619-4360 
Fax: (202) 401-5914 

E-mail: exchange@usia.gov 


sunt adaptate publicatiei. Unele publicatii generaliste, desi nu sunt din punct de vedere 
tehnic publicaţii profesionale, sunt prin specializare asemănătoare publicaţiilor unei profesii 
sau ale unei industrii. Un exemplu este 7V Guide, revista cu cea mai largă distribuţie din 
Statele Unite. (Readers Digest este a doua.) Alt exemplu este revista Country America, 
publicată de Nashville Network, care are în atenţie mai ales muzica country. 

Unele organizaţii ar face bine să dea atenţie unui alt tip de media specializate, 
aşa-numitele media alternative, mai ales dacă trebuie să ajungă la activişti şi la grupurile 
de interes. Exemplele de ziare alternative includ Boston Phoenix, San Francisco Bay 
Guardian, Chicago Reader, New Times din Phoenix şi LA Weekly. Acestea sunt de obicei 
citite mai atent şi au o credibilitate mai mare (mai ales în rândul activiştilor) în comparaţie 
cu ziarele tradiţionale. Alte media relevante sunt reţelele activiştilor ca Reţeaua Păcii 
(PeaceNet), Acces la Registrele Publice (Public Data Acces) din oraşul New York şi 
WELL din San Francisco ; fiecare dintre aceste reţele este întreţinută de activişti obişnuiţi 
preocupaţi de drepturile civile, de feminism, de pace, ecologie şi alte subiecte de acest 
dacă gândesc „micro”, nu „macro”, în ceea ce priveşte informarea publică, şi dacă 
elaborează comunicate în mod special pentru audiența respectivelor media selectate. 

Conectarea unei organizaţii la fluxul ştirilor de impact poate funcţiona dacă există 
într-adevăr informaţii cu care se poate contribui. Organizațiile se „întind” adesea cand 
încearcă să se lege de un eveniment şi pot părea oportuniste. De exemplu, în timp ce 
unele organizaţii au putut face in mod legitim o declaraţie publică la moartea Prințesei 
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Exemplul 11.6 
Viata animalelor: informare publica prin fotografie 


Anemperor in training 


The Ass sate Pros 
An emperor penguin tends to his newly hatched chick 
at Sea World of California. The San Diego site is the 
only zoological facility in the world to successfully 
breed emperor penguins. The chick is the 16th hatched 
at the facility and will remain on its father’s feet for the 
first few weeks of life. It was hatched Sept. 17. 


Diana a Marii Britanii, in 1997, sau au putut intreprinde anumite actiuni specifice cum 
ar fi alegerea unei denumiri pentru un fond memorial, altele pur şi simplu s-au imbulzit 
numai pentru a fi puse la socoteală. Rezultatul este că o organizaţie poate părea să caute 
numai propriile avantaje şi riscă să fie criticată”. 

În diferite părţi ale lumii tratarea presei este atât de diferită încât este adesea nevoie 
de sfatul unui practician local. Diferă metodele, cum ar fi oferirea de eşantioane gratuite, 


20. Joshua Harris Prager, „Death of a Princess, Birth of a Thousand Press Releases”, The Wall Street 
Journal, 16 septembrie 1997, B1, 6. 
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şi la fel diferă stilul prezentării comunicatelor de presă. În multe cazuri, comunicatele de 
presă în limba engleză pot fi folosite, dar, chiar dacă ţara respectivă foloseşte engleza, 
este puţin probabil să fie engleza americană. Ortografierea şi înţelesul cuvintelor pot fi 
diferite, chiar dacă limba este aceeaşi. Este bine să ai comunicate în limba locală, atâta 
timp cât ai încredere în traducere. Acest lucru este esenţial în cazul documentelor 
importante cum ar fi comunicatele care însoțesc rapoartele anuale sau alte documente 
financiare”. 


Informarea publică prin audiovizual. Trebuie să cunosti extrem de bine acest mijloc de 
comunicare ca să poti pregăti materiale de informare publică de calitate pentru audiovizual. 
Televiziunea foloseşte în general casete video cu sunet sau materiale trimise prin satelit, 
dar poate folosi si film color de 16 mm, mut sau cu sunet. Desi directorii de stiri de 
televiziune preferă să folosească materialele făcute de propriii lor angajați sau materialele 
de la o altă sursă de ştiri, ei folosesc acum din ce în ce mai mult casetele video de 
informare publică. Comunicatele de presă video (CPV) sunt de obicei stiri de impact, nu 
reportaje, si pot fi transmise prin satelit. 

CPV-urile şi casetele cu imagini suplimentare (trimise împreună, pentru ca directorii 
de ştiri să poată crea versiuni diferite ale materialului) sunt atât de folosite acum încât 
industria distribuției video a crescut. Agentiile de distribuție media trimit o notă de 
avertizare directorilor de ştiri de televiziune prin fluxul de agenţie, prin fax sau printr-o 
reţea de calculatoare şi transmit CPV-ul prin satelit tuturor posturilor de televiziune în 
acelaşi timp. Cele mai multe companii de producţie pot face transmiterea la satelit prin 
legătură directă. Companiile de distribuţie media numără printre serviciile lor şi verifi- 
carea folosirii materialelor de către postul TV. Câteodată sunt trimise casete, dar este 
mai ieftin să foloseşti satelitul. 

Un mod de a suporta costurile este parteneriatul cu altă companie. Aceste comunicate 
de presă video, în cooperare, impart costurile de productie si de distribuție si pot avea 
ca rezultat un film cu un interes mai larg. Diversele teme si evenimentele, cum ar fi 
vacantele, sunt foarte bune pentru CPV-urile în cooperare pentru că pot analiza tendinte, 
pot oferi aspecte diferite şi pot furniza informaţii obţinute prin cercetare. De exemplu, 
un producător important de calculatoare portabile a cooperat cu un alt producător de 
electronice pentru a vorbi despre electrocasnice în timpul sezonului de cumpărături de 
Crăciun”. Unele CPV-uri au fost folosite cu succes pentru a susţine campanii de 
marketing, dar acest lucru funcționează dacă CPV-ul precedă mesajul comercial”. 

CPV-urilor sunt utile pentru că furnizează posturilor de televiziune date de context pe 
care jurnaliştii nu le pot obţine sau citate de la experţi care nu sunt altfel accesibili. 
Aceasta s-a întâmplat când Journal of the American Medical Association a început să 
ofere CPV-uri pe diverse subiecte, denumite Rapoartele JAMA. Producătorul lor, On the 
Scene Productions, spune că, dacă povestea are un interes mai mare printre consumatori, 
are o calitate bună de producţie şi o abordare netendenţioasă, atunci există şanse foarte 


21. Aimee Stern, „Overseas Sales Hype”, International Business, februarie 1993, pp. 64, 66. 

22. Judy L. Roberts, „Co-op VNRs Distribute Messages and Costs”, Tactics, PRSA, iunie 1997, 
pp. 20-21. 

23. Douglas Simon, „VNRs Support Corporate Image Campaigns”, Tactics, PRSA, iunie 1997, p. 26. 
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mari ca filmele să fie folosite. Desigur, când raportul poate fi legat de un eveniment in 
desfăşurare, filmul are o valoare şi mai mare pentru directorii de ştiri”. 

Televiziunile educaţionale folosesc adesea casete video şi filme cu reportaje produse 
de practicienii de relaţii publice, dacă acestea nu conţin reclame, şi la fel fac şi 
televiziunile comerciale, dar mult mai rar. Frecvent, posturile de televiziune difuzează 
un reportaj scurt sau o casetă video oferită de un grup. Acestea sunt de obicei lungi de 
90 de secunde, dar unele pot ajunge şi la trei minute; multe sunt distractive, uşor de 
receptat şi informative. Posturile locale le folosesc mai ales în weekend, când fluxul de 
ştiri este scăzut şi au timp pe care îl pot umple cu alte emisiuni decât cele din reţeaua din 
care fac parte. 

Materialele de informare publică nu înlocuiesc niciodată ştirile de eveniment (spot 
news) — ştirile înregistrate în momentul în care un eveniment este în desfăşurare (de 
obicei de către jurnalişti) -, dar este cel mai bun mod de a spune o poveste în avans (o 
informare primară a jurnalistului). Totuşi, o asemenea casetă sau un asemenea film sunt 
şi ele supuse editării, la fel cum sunt supuse comunicatele de presă scrise, sau, la fel, s-ar 
putea să nu fie folosite deloc. Este cu siguranţă vorba de o zonă care scapă controlului — 
aproape la fel de incontrolabilă ca relatările jurnaliştilor de la faţa locului care sunt 
rezultatul chemării unei echipe de televiziune la un eveniment. 

Câteodată, o organizaţie sau o profesiune este subiectul unui documentar de televi- 
ziune. Practicianul de relaţii publice poate coopera cu aceia care fac documentarea, scriu 
şi filmează pentru filmul documentar, dar acesta este singurul lucru pe care un practician 
de relaţii publice poate să-l facă: să ajute şi să spere că o să iasă bine. 

O formă de informare publică televizată care nu poate fi trecută cu vederea este 
talk-show-ul. Talk-show-urile din timpul zilei şi de seară prezintă încontinuu oameni 
care îşi promovează ultima carte, ultimul film, ultimul cântec sau propria persoană. Cele 
mai multe posturi locale au un format care permite rezervări locale. Pentru asemenea 
evenimente, practicianul de relaţii publice trebuie să se asigure de trei lucruri: (1) că 
emisiunea se potriveşte cu obiectivul de relaţii publice ; (2) că organizaţia sau sponsorul 
are o reputaţie bună în urma emisiunii ; (3) că purtătorul de cuvânt este bine antrenat sau 
are calităţile necesare unei apariţii la televiziune. Unele interviuri pot, de asemenea, să 
fie trimise printr-un serviciu de distribuţie a ştirilor, cum ar fi MediaLink, prin satelit. 
Totuşi, cele mai multe posturi vor înregistra oricum materialul trimis, ca să-l folosească 
mai târziu. 

Unul dintre miturile care îi bântuie pe practicienii de relaţii publice este acela că 
expunerea TV este extrem de importantă. Nu este adevărat. Expunerea TV este atât de 
trecătoare, iar audiența este atât de fragmentată încât, dacă informaţia nu este folosită de 
toate reţelele, impactul va fi minim. Cea mai mare parte a impactului materialelor de la 
fata locului, făcute de jurnalişti, este datorată documentarelor şi reportajelor. 

Aşa cum sunt exagerate beneficiile posibile ale aparitiilor la televizor sau în ziare şi 
reviste, la fel este exagerat răul produs de poveştile negative. Unele materiale echidistante, 
care arată poziţia ambelor părţi, sunt considerate de organizaţie ca fiind „negative” 
pentru că spun ceva împotriva organizaţiei. Nu poţi evita acel lucru, dar poti să te asiguri 
că exprimi bine poziţia organizaţiei pe acel subiect. 


24. Sally Jewett, „Health Care VNRs - Alive and Well”, Tactics, PRSA, iunie 1997, p. 23. 
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Hibrizi tradiţionali : poşta şi numerele 
de telefon care încep cu 900 


Poşta este un hibrid între informarea publică şi publicitate. În anumite situaţii (cum ar fi 
în cazul unui newsletter pentru politicieni), poşta poate fi considerată informare publică. 
Pe de altă parte, folosirea poştei în scopul obţinerii de abonamentele la reviste, de 
exemplu, este sigur publicitate. Poşta este o formă de comunicare controlată: mesajul 
poate spune orice dacă nu încalcă legea ; poate avea orice mărime sau formă acceptată 
de serviciul poştal ; şi poate fi trimis în orice moment doreşte expeditorul. Listele pentru 
corespondenţă cuprind aproape orice public pe care ai vrea să îl atingi (dacă nu, poţi 
trimite mesajul „Locatarului” de la o anume adresă). Oricum, simplul fapt că plicul 
ajunge la destinatar nu înseamnă şi că mesajul va fi primit. 

Cea mai recentă formă de poştă este poşta electronică (e-mail-ul). Multe asociaţii au 
acum liste cu adresele de la birou şi de acasă ale membrilor, cu faxurile şi cu adresele lor 
de e-mail. Aceste sisteme sunt excelente pentru mesaje „perisabile” care trebuie să fie 
distribuite imediat şi au nevoie de un răspuns prompt. 

Poşta tradiţională are o rată de mortalitate foarte ridicată, de aceea se investeşte atât 
de mult în forma grafică şi în expedierea multiplă a mesajului. Se speră că măcar unul 
dintre eforturi va avea ca rezultat atingerea audienței intenţionate. 

Cele şapte reguli de aur ale poştei directe sunt următoarele : 

1. Să ştii care este obiectivul expedierilor prin poştă şi să te concentrezi asupra lui. 

2. Să foloseşti o formă corectă a listei pentru corespondenţă. Adu-ti aminte că între 

decembrie şi februarie este o perioadă importantă pentru schimbarea locului de 
munca; dacă nu ai timp să verifici acurateţea listei tale, expedierile prin poştă in 
această perioadă ar trebui făcute pentru poziţie, nu pentru persoană. 

3. Să scrii un text care explică ce face produsul sau serviciul în beneficiul destina- 

tarului scrisorii. 

4. Să foloseşti în aşa fel aşezarea în pagină şi formatul încât să poată apărea şi 

imaginea produsului sau a serviciului pe care îl prezinti. 

5. Să faci cât mai uşor pentru posibilul client să acţioneze în modul în care vrei să 

acţioneze. 

6. Să spui povestea de cel puţin trei ori şi să expediezi mesajul de două sau de trei ori. 

7. Să faci cercetare pentru orice acţiune de poştă, testând oferta, ambalajul şi lista. 

Testează pentru a vedea dacă oferta este atractivă pentru audientele-tinta. Foloseşte 
oferte alternative pentru a te asigura că ai cel mai bun stimulent-cadou. Testează 
ambalajul (prezentarea). Asigură-te că cei care răspund vor şti cum să utilizeze 
oferta, şi oferă indicaţii simple şi clare. Testează lista cu un eşantion de expedieri 
pentru a te asigura că este corectă. Testează expedierile chiar şi dacă este vorba 
doar de 1.000 de exemplare. Nici să nu te gândeşti să pui exemplare netestate la 
poştă. 


Exemplul 11.7 este un material în mai multe limbi trimis prin poştă. 
Există trei elemente principale în planificarea unei acţiuni prin poştă: problema 
rapiditatii reacției, cea a frecvenţei şi cea financiară. Rapiditatea reacției într-o acţiune 
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prin poştă este semnificativă în evaluarea răspunsurilor ; cazurile de răspuns cu acţiune 
întârziată sunt rare. Frecvența expedierilor creşte şansele de răspuns prin reamintire. 
Aspectul financiar — cât iti permiti să cheltuieşti - influenţează designul şi rezultatele 
unei acţiuni prin poştă. 

De obicei, investiţiile în acţiuni prin poştă sunt mai mult decât profitabile. Cheia 
succesului este lista pentru corespondenţă pe care o selectezi. Listele cu locatari — listele 
organizate pe adrese - sunt ieftine şi uşor de găsit, dar sunt foarte impersonale şi adesea 
inexacte. Dacă faci expedieri într-o zonă geografică limitată, poţi să-ţi construieşti 
propria listă din cărţile de adrese ale localităţilor. Listele specializare sunt disponibile în 
funcţie de vârstă, venit, statut educaţional şi aproape orice alt criteriu. Multe organizaţii 
vând listele cu membri şi poţi cumpăra alte liste de la companiile de poştă. Unele liste 
au ca bază registrul auto, altele cărţile de telefon şi altele niveluri complexe de eşantio- 
nare. Serviciile de poştă au localizat deja 80% dintre gospodăriile Statelor Unite, dar 
aproape 6% dintre scrisorile trimise prin poşta obişnuită rămân nedistribuite”. 

Preţul pe care îl plăteşti ca să utilizezi o listă iti dă voie să o foloseşti numai o dată. 
Pentru a-şi proteja listele, firmele care se ocupă de acţiunile de promovare prin poştă 
trimite materialele în locul tău. Este important de reţinut că 23 de procente dintr-o listă 
generală, 22 de procente dintr-o listă de afaceri şi 35 de procente dintr-o listă de şefi de 
companii nu mai sunt valabile într-un an. Planificarea unei verificări periodice pentru 
lista ta este cel mai bun mod de a salva integritatea dosarului tău de distribuţie de bază. 
Serviciul Postal al Statelor Unite iti va fi de ajutor. Dacă lista ta de adrese este pe o 
dischetă, poţi să o trimiti oficiului postal care va standardiza adresele, se va asigura că 
oraşele se potrivesc cu codurile poştale, va valida codurile poştale şi va adăuga patru numere 
în plus fiecărui cod. Oficiul poştal va raporta orice adresă care nu poate fi codată. 

Adu-ţi aminte că orice scrisoare care pleacă din biroul tău poate face sau poate 
distruge imaginea. Atenţia acordată ortografiei indică grija faţă de destinatar. Erorile 
tipografice sugerează că mesajul nu a fost atât de important încât cel care l-a scris să-i 
acorde prea multă atenţie, iar cel care îl primeşte s-ar putea întreba de ce ar merita 
atenţia sa. Cuvintele scrise corect şi sintaxa corectă implică, de asemenea, ştiinţă şi 
autoritate. Poate cel mai bun motiv pentru a scrie perfect fiecare text este acela că antetul 
tău este semnătura ta. 

O convorbire telefonică este tot atât de personală ca un mesaj scris care poartă antetul 
tău. Telefoanele din Statele Unite care încep cu 1-900 sunt un instrument promoţional 
prin care convorbirile sunt plătite de client. Sistemul de informare vocal oferă celor care 
sună accesul la un mesaj înregistrat în prealabil sau la altă informaţie de relaţii publice, 
dacă au un telefon cu taste. Cei care sună pot primi o notă de plată de la 50 de cenți 
la 50 de dolari pentru un apel, care poate fi taxat cu o sumă fixă sau cu un anumit tarif 
pe minut. 

Numerele care încep cu 900 au fost folosite pentru strângerea de fonduri, pentru mesaje 
în direct sau înregistrate, pentru promoţii şi pentru jocuri de marketing. În anii ’80, 
Johnson & Johnson a înfiinţat o linie 900 în timpul crizei modificării Tylenolului, pentru ca 
persoanele care sunau să poată primi cele mai proaspete informaţii”. În timpul războiului din 


25. Michael W. Miller, „Post Office’s Planned Address List Raises Privacy Jitters”, Wall Street 
Journal, 13 decembrie 1990, pp. B1, B6. 
26. Adam Shell, „1-900-A-PR-Tool?”, Public Relations Journal, 46 (9), august 1990, p. 9. 
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Exemplul 11.7 
Mesaj pentru posta in mai multe limbi 


SPANISH 
ESPANOL 


PYCCKHU BAPHAHT 


¿QUE DEBE HACER 
CUANDO LLAME AL 9-1-1? 


Cuando necesite ayuda: 
1.) Llame al 9-1-1, 
2.) Manténgase en la línea. 
3) Digale a 9-1-1 cuál es su emergencia 

- POLICIA (POLICE) 

- INCENDIO (FIRE) 

- AMBULANCIA (AMBULANCE) 

(Trate de aprender estas palabras en inglés) 


9-1 1 puede agregar un interprete a la línea. 
Escuchard un sonido de “click” 

No cuelgue. Manténgase en la línea. 

Dígale a 9-1-1 qué idioma habla, 
Mantenga la calma. 

Dele a 9-1-1 su 

- nombre 


- número telefónico 
- la dirección en donde se necesita la ayuda 


Conteste todas las preguntas. 
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Por ejemplo: 
incendio 
-crimenes 
-herido que necesita ambulancia 
-peligro para fa vida o propiedad 


9-1-1 no es un número de información. 


En caso de duda, lame al 9-1-1. 
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1991 din Golful Persic, „Furtună în deşert”, AT&T a înfiinţat o linie 900 pentru USO 
(United Service Organization’) pentru ca persoanele care sunau din ţară să poată vorbi 
cu trupele implicate în conflict. 


Noi hibrizi, noi canale 


Tehnologia digitală a creat noi metode de a transmite informaţia şi de a interactiona cu 
publicurile. Unii dintre voi s-ar putea să urmaţi on-line cursul despre elementele de bază 
ale relaţiilor publice şi aveţi teme pe care le primiţi şi pe care le predati electronic, 
participaţi la discuţii pe diferite subiecte în „grupurile de discuţii”, folosiţi grafică 
pentru ilustrarea textelor şi primiţi consilierea academică legată de curs prin intermediul 
unor răspunsuri personale la mesajele voastre de e-mail pe care le-aţi trimis instructorului 
vostru. Veţi face cercetare academică on-line, la fel cum căutaţi informaţiile care vă 
privesc personal, cum ar fi găsirea celor mai ieftine bilete pentru o călătorie acasă sau 
pentru o vacanţă şi cumpărarea lor on-line. 

S-ar putea să folosiţi un CD-ROM în acest curs. Deşi nu este o tehnologie nouă, din 
ce în ce mai mulţi practicieni de relaţii publice folosesc acum CD-ROM-uri în locul 
broşurilor sau chiar în locul materialelor de prezentare, cum ar fi dosarele cu revista 
presei. Este mai mult spaţiu pentru informaţii, iar calitatea filmelor este extraordinară. 
Poţi să foloseşti un CD-ROM sau Internetul pentru a distribui un CPV. 

Chioşcurile computerizate la care se accesează informaţia prin atingerea ecranului 
oferă expuneri interactive la târguri. Dacă vinzi un produs scump, cum ar fi o casă sau 
o maşină, cumpărătorii posibili pot analiza diferitele opţiuni, pot alege ceea ce vor şi pot 
merge cu tranzacţia până în punctul în care compania le permite să ajungă prin folosirea 
sistemelor electronice. 

Internetul oferă site-uri care asigură 24 de ore pe zi surse la nivel global pentru presă. 
Este foarte probabil, în cazul reporterilor, să încerce să afle mai întâi o informaţie pe 
Internet, pentru ca apoi să folosească sau nu telefonul sau faxul. Toate tipurile de consu- 
matori de informaţie folosesc site-urile de Internet, iar presa are propriile site-uri unde 
utilizatorii se aşteaptă să găsească ultimele informaţii furnizate de instituţiile mediatice. 


Internetul 


Organizațiile de toate tipurile, profit şi nonprofit (inclusiv cele guvernamentale), au 
pagini de Internet, iar atunci când accesezi acele pagini, mai ales în cazul paginilor 
organizaţiilor comerciale, este posibil să găseşti şi publicitate şi mesaje editoriale. De 
aceea, paginile de web sunt unul dintre hibrizii noi cei mai adaptabili. 

Există mai multe îndatoriri permanente care sunt importante pentru menţinerea 
interesului pentru un site de Internet. Acestea includ : oferirea unui conţinut substanţial, 
actualizarea lui în timp util, înlesnirea folosirii lui, oferirea unei prezentări bune în 
cuvinte pentru cei care renunţă la grafică pentru a reduce timpul în care se încarcă o 


3» 


pagină, prezentarea tuturor informaţiilor „de bază” pe care te-ai aştepta să le găseşti şi 


* O organizaţie non-profit din SUA care are ca scop susţinerea moralului armatei americane (n.tr.). 
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în „foi volante cu informaţii” ale organizaţiei, alături de informaţiile cu valoare de ştire 
care ar atrage toate publicurile tale, nu numai presa”. 

Ca acest lucru să se întâmple, v-aţi putea gândi la micro-site-uri pentru anumite 
funcțiuni, cum ar fi campanii noi, oferte speciale, comunicare de criză şi vânzări 
on-line. Deşi poţi folosi o legătură de la o pagină principală, dacă materialele speciale nu 
sunt uşor de găsit şi de folosit, oamenii vor renunţa. Micro-site-urile acţionează invers. 
Oamenii intră pe site-urile speciale la propriile lor adrese, iar acel site oferă apoi o 
legătură către pagina principală a organizaţiei. Micro-site-urile nu sunt de obicei menti- 
informare publică şi promovare şi un loc de care depind reporterii pentru informaţii. 

Internetul se dovedeşte o sursă de încredere şi pentru ştirile video. Deşi nu este, 
probabil, cel mai bun mod de a distribui CPV-urile, filmele on-line nu sunt interesante 
numai pentru jurnalişti. Este puţin probabil că producătorii TV vor lua un comunicat de 
presă video de pe Internet, dar ar putea lua idei de ştiri de acolo atunci când ar vedea ce 
este disponibil. Video Monitoring Services, de exemplu, poate trimite electronic filme 
scurte clienţilor abonaţi. 

O utilizare creativă a CPV-urilor a fost rezultatul deciziei lui Orbis Broadcast Group 
de a oferi un serviciu public telespectatorilor care doreau mai multe informaţii despre 
CPV-urile legate de sănătate. Firma informa telespectatorii prin intermediul televiziunii 
unde pot găsi mai multe informaţii şi, o dată ajunşi pe site, telespectatorii puteau 
participa la sesiuni de discuţii cu doctori şi puteau găsi alte informaţii pentru consumatori 
în două sensuri este ceea ce face Internetul atât de atractiv ca nou canal de comunicare. 
Exemplul 11.8 arată cum o companie foloseşte newsletter-ul ei pentru a aduce publicurile 
la site-urile sale din reţea. 


Beneficiile şi dezavantajele materialelor interactive audio/text/video 


Internetul a schimbat radical practica de relaţii publice, pentru că publicurile pot fi 
definite mai clar şi pot fi tintite mai precis. Mai mult, natura interactivă a Internetului 
permite o monitorizare şi o evaluare pe care te poţi baza mai mult. Partea negativă a 
acestei schimbări este că ştirile proaste pot deveni instantaneu globale, iar e-mail-ul şi 
grupurile de discuţii pot răspândi zvonuri chiar sub pretextul că acele informaţii vin din 
partea organizaţiilor. Organizațiile pot să fie atacate direct prin site-uri înşelătoare care 
le imită propriile site-uri. Este foarte dificil să tii sub control o criză, dar este mult mai 
uşor să răspunzi. 

Site-urile web sunt adesea create şi apoi abandonate, aruncând o imagine negativă 
asupra organizaţiei. Unele site-uri web sunt pur şi simplu prea complexe pentru a fi 


27. David Gumpert de la NetMarquee Online Services „Challenge for Web Site Managers: Now That 
You're A Publisher, What Would You Publish ? ”, tips & tactics, supplement of pr reporter, 35 (2), 
24 februarie 1997 ; vezi şi „Planning Powerful Electronic Publications”, tips & tactics, supplement 
of pr reporter, 27 octombrie 1997, 35 (14). 

28. Greg Hansen de la Cyberactive Services, „Smaller May Be Better for Web Marketing”, tips & 
tactics, supplement of pr reporter, 8 decembrie 1997, 35 (16). 

29. Adam Shell, ,, The Wired World of Video PR”, PRSA Tactics, iunie 1996, p. 23. Vezi, de asemenea, 
întreaga ediţie a revistei Inside PR - Reputation Management, noiembrie-decembrie 1997. 
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folosite eficient, iar oamenii nu se întorc la ele dacă nu consideră că tehnologia folosită 
este uimitoare. (Pentru câteva site-uri web bune selectate de revista Reputation Management, 


vezi exemplul 11.9.) 
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Exemplul 11.8 
Mesaj prin posta si legăturile site-ului web ale unei companii 
de servicii publice 


Customers Ask 


I'm having a 
e hard time paying 
my winter bills. 


Can you give me any help? 


A 


who are having difficulty 


We place 


@ emphasis on 


great 


assisting customers 


paying their winter gas 
bills due to unforeseen 
financial difficulties. 
If it appears you will 
have diffientty paying 
a li 


us know immediately. 


ge winter bill. let 
We may be able to put 
you on our Extended 
Payment Plan. allowing 
you to pay large bills 
over an extended period 


of time. 


$ 


fa ONAIN a 
= u E, 
= Gs 


Customers and other 
interested net surfers can 


now read Flame Tips on 


Oklahoma Natural Gas Co 


Another source of 
help might be the 
Budget Payment Plan. 
which allows monthly 
budgeting by averaging 
your gas bill pay 
over the year. 

Our representatives 
can provide information 
on all services offered 
by Oklahoma Natural 
and others who may 
be of help. We may 
be able to direct you 


to local, state. and 


federal programs 

that provide aid at 
certain times of the vear. 
And. privately funded 
fuel aid programs such 


as Share the Warmth ean 


CORPORALE INFORMATION 
EINANCIAL INFORMATION 
RECENT NEWS 

FLAME TIPS 

CUSTOMER SERVICI 


INDEN 


the Internet through our 
home page on the World 
| Wide Web. 


There, you 


mpany 


Sursă: Retipărit cu permisiunea ONEOK, Inc. 


a 


A y 


Low-input pilots on new 
gas water heaters save 
energy and money 4 


A leaky faucet that fills 
a cup in 20 minutes 
wastes 3,200 gallons of 
water a year 


Set water temperature at 
140°F. with a dishwasher 
or clothes washer, 
Otherwise, 120°F 
is sufficient 


fp TARIN 


will also find infor 
about ONEOR Ine.. 


parent company of 
Oklahoma Natural, 
Find us on the Internet 
| at the following address: 


| http://www. ONG.com or 
| http://www. ONEOK.com. 


February 1996 


PRINTED 
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Exemplul 11.9 
Site-uri web care merita vizitate 


na JAOD - laraate Man te tarve! 


c ERE 


rera a 


Ses e e) e er 
e meemi) e 


KEPCONSIHUMER 


| Tornado -- Plan To Survive! 


OA en De cama în st dm mt parta i ma sta 


il ree 
Welcome wne I Agents 

| Comer 
| Cor 
Comememty Service 
Abast Viata forme 


tran t sensio onge 
ma ai 
Coama ore 
a 


P Cored pened tomate în Mpa oe pane members 


i 


Compania Reynolds Tabacco abordează State Farm oferă informaţii folositoare 
subiectele dificile de afaceri publice on-line. pentru pregătirea înfruntării dezastrelor. 


Surse: Stânga: © R.J. Reynolds Tabacco Co. Web page. Retipărit cu permisiune. Dreapta : © State 
Farm Mutual Automobile Insurance Co. 1999. Toate drepturile rezervate. Pagina de web a State 
Farm retipărită cu permisiunea State Farm. 


O unitate independentă pentru utilizare interactivă, cum este un chiosc, poate fi un bun 
instrument de educare şi o atracţie uimitoare la o întâlnire sau la un spectacol. Totuşi, 
dacă aceste acţiuni nu sunt bine gândite, pot fi simpliste şi plictisitoare şi nu oferă în 
realitate nici o informaţie despre utilizator. 


Realitatea virtuală 


Experiențele de realitate virtuală în spaţiul cibernetic, disponibile acum în unele magazine 
universale ca mod de distracţie, se bazează pe imagini generate de calculator. Utilizatorul 
trebuie să folosească ochelari şi mănuși (sau nişte mecanisme ataşate de mână) care 
creează electronic iluzia unei experienţe tridimensionale. Simulările variază de la o 
călătorie în interiorul unui pacient care are o tumoare, pentru ca un chirurg să poată 
examina tumoarea şi organele din jurul ei înainte de a face o incizie sau de a planifica 
radioterapie, până la o privire aruncată în interiorul sistemului unei furtuni, pentru ca un 
meteorolog să îşi poată face o idee mai bună despre potenţialul furtunii. Poate fi folosit 
şi pentru a lăsa un client potential „să zboare” cu un avion — poate cu unul care nu a fost 
construit încă - sau pentru a permite unui utilizator să exploreze un loc sub ape ca un 
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scufundător „uscat”. Realitatea virtuală pare să aibă capacitatea de a crea un număr 
infinit de lumi care pot fi experimentate de oameni“. 


Idei de reţinut 


e Canalele de comunicare sunt căi publice sau private prin care mesajele călătoresc, cu 
ajutorul diverselor media. 

e Canalele publice sunt pentru mass media, iar canalele private sunt pentru media 
tipărite şi electronice ale organizaţiilor. 

e Cele două tipuri principale de comunicare de relaţii publice sunt publicitatea şi 
informarea publică şi amândouă pot fi folosite cu mai multe tipuri de media. 

e in planificarea unei strategii de relaţii publice, practicianul alege diverse canale şi 
diverse media, în funcţie de scopul comunicării, de caracteristicile audienței intentio- 
nate, ale mesajului care va fi transmis, de resursele disponibile şi de credibilitatea 
acelor media alese să transmită mesajul. 

e În general, este folosit un mixaj de media, iar diversele media pot fi împărţite în 
media controlate şi media necontrolate. 

e Relaţiile publice folosesc mai multe tipuri de publicitate în diferite formate, ceea ce 
înseamnă că practicienii de relaţii publice trebuie să ştie cum să elaboreze, să plaseze 
şi să evalueze textele de publicitate. 

e Crearea celor mai multe mesaje publicitare de orice fel - anunţuri de interes public 
sau mesaje comerciale - este un proces costisitor, iar evaluările eficienţei sunt limitate. 

e Publicitatea poate crea probleme, la fel cum poate rezolva probleme. Pe plan global 
mai ales, reclamele ar trebui să fie analizate în legătură cu limba şi cultura, atât 
pentru audientele intenţionate, cat şi pentru cele neintentionate care ar putea fi 
expuse la mesaj. 

e Folosirea reclamelor poate fi deosebit de importantă atunci când apare o problemă, 
pentru că ele reprezintă media controlate. 

e Problemele care nu pot fi controlate în legătură cu publicitatea includ plasarea 
nefericită, imitarea ideilor bune de publicitate şi efectele proaste ale publicităţii 
negative. 

e Există două mituri asociate cu publicitatea : un singur concept poate fi folosit pe plan 
global şi un singur concept poate funcţiona pentru toate publicurile din interiorul 
unei culturi. 

e Despre mesajele care nu sunt publicitate se spune de obicei că sunt informare publică — 
sub formă de ştire sau de informaţie despre organizaţie. 

e Informarea publică poate ajunge direct la audienţe sau poate fi trimisă prin media de 
masă şi/sau specializate. 

e Organizațiile produc în general publicaţii cum ar fi revistele, newsletter-urile şi 
rapoartele anuale, şi cel puţin ultimele două sunt disponibile şi electronic, de obicei 
prin intermediul paginilor de web. 


30. Doug Steward, „Through the Looking Glass into an Artificial World - via Computer”, Smithsonian, 
ianuarie 1991, pp. 36-45. 
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Publicatiile pot fi produse in interiorul organizatiilor sau in afara lor. Cele mai multe 
filme şi casete video sunt produse de specialişti din afara organizaţiei dacă organizaţia 
nu este destul de mare pentru a putea susţine o unitate internă. 

Casetele video sunt folosite pentru publicuri interne şi externe. 

Alte forme de mesaje electronice sunt videotexul, teletextul şi Intranetul. 

Întâlnirile şi discursurile sunt tot o formă de media, iar discursurile pot fi trimise prin 
poştă pentru o expunere suplimentară. 

Alte forme de mesaje promoţionale includ târgurile, identificarea unor personaje cu 
organizaţia, prezentările multimedia, televiziunea cu circuit închis, cărţile, timbrele 
comemorative şi chiar benzile desenate. 

Informarea publică în mass media şi în media specializate din afara organizaţiei este 
necontrolată şi cere o pregătire atentă pentru a îndeplini cerinţele respectivului canal 
mediatic. 

Acum sunt folosite mai puţine comunicate de presă în media tipărite, în timp ce creşte 
folosirea comunicatelor de presă video (CPV-urile). 

Hibrizii tradiţionali (combinaţii de publicitate şi informare publică) sunt, în SUA, 
poşta şi numerele de telefon care încep cu 900. Succesul unei acţiuni poştale depinde 
de cercetarea pentru identificarea corectă a audientei-tinta. 

Tehnologia digitală a creat o modalitate cu totul nouă de a transmite informaţii şi de 
a interactiona cu publicurile. CD-ROM-urile şi site-urile web oferă organizaţiilor 
comerciale şi nonprofit posibilitatea de a trimite direct mesaje publicurilor specifice. 
Site-urile web de pe Internet oferă surse de informare şi surse video atât pentru 
reporteri, cât şi pentru alte persoane. 

Alături de numeroasele beneficii ale Internetului, există unele efecte negative, cum ar 
fi distribuirea globală a ştirilor negative şi a zvonurilor şi atacurile directe prin 
site-uri web înşelătoare şi prin e-mail-uri care induc în eroare. 

Noile tehnologii, cum ar fi realitatea virtuală, par foarte promițătoare pentru relaţiile 
publice. 

Eficienţa tuturor formelor de comunicare depinde de folosirea adecvată şi inventivă 
a canalelor existente de comunicare şi a diverselor media. 


Capitolul 12 


Tactici şi tehnici: 
detalii care fac strategiile de relatii 
publice sa functioneze 


Atunci când vorbeşti, poți controla într-o oarecare măsură... şi S-ar putea ca acesta să 
fie singurul lucru pe care îl poţi controla..., modul în care eşti perceput, iar dacă eşti în 
acelaşi timp şi Sincer, şi cooperant cu presa, iti vor da o şansă şi prezumția de nevino- 
vatie..., iar acest lucru... este tot ce ai putea să ceri în ziua de astăzi. 


Antonio Navarro, vicepreşedinte, W.R. Grace & Co 


Ar fi înțelept din partea corporațiilor să accepte premisa că este mai bine să ai o cină 
cu 50% dintr-un curcan mare şi gras decât cu 100% dintr-o vrăbiuţă. 


Tradus de Washington Journalism Review 


Trebuie să recunoaştem că uşurinţa cu care putem comunica acum datorită tehnologiei 
va mări gălăgia existentă, astfel încât va fi mai greu, nicidecum mai uşor, să transmiti 
mesaje care nu sunt distorsionate. De fapt, metodele de comunicare vor deveni atât de 
înşelător de simple încât îi vor putea duce în eroare pe practicieni în legătură cu eficienţa 
activităţilor lor. 


John F. Budd, preşedinte şi director general, The Omega Group 


Munca de relaţii publice se aseamănă într-o oarecare măsură cu un puzzle uriaş: sunt 
multe bucăţi şi fiecare trebuie să se potrivească perfect cu celelalte pentru a putea face 
o imagine în întregime. În capitolul 10, ati învăţat strategii care vă ajută să elaborati 
imaginea. În capitolul 11 aţi văzut canalele de comunicare pe care practicienii de relaţii 
publice le folosesc drept cadru pentru acea imagine. În acest capitol, veţi putea vedea 
piesele. Aţi lucrat vreodată cu un puzzle, separând mai întâi ce părea să fie pământul de 
ceea ce părea să fie cerul ? Ei bine, puteţi împărţi principalele secţiuni ale puzzle-ului de 
relaţii publice, publicitatea şi informarea publică, în acelaşi mod. Totuşi, în încercarea 
de a sorta piesele puzzle-ului în „cer” şi „pământ”, puteţi găsi piese care includ parti din 
amândouă şi altele care par să aparţină unei parti, dar fac de fapt parte din cealaltă. Acest 
lucru se întâmplă şi în cazul publicităţii şi al informării publice în relaţiile publice. 
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Publicitatea 


Publicitatea a fost definită ca timp sau spaţiu pentru care s-a plătit, cu excepţia anunţurilor 
de interes public (AIP), caz în care timpul şi spaţiul sunt donate unei organizaţii nonprofit. 
Dar, în unele situaţii, publicitatea seamănă foarte mult cu informarea publică. De obicei, 
când publicitatea se aseamănă cu informarea publică, nu există nici o intenţie de a înşela 
un privitor atent. Se presupune că reclamele sunt etichetate ca reclame în mod clar, dar 
pot fi etichetate în acest fel, asemănându-se totuşi foarte mult cu materialele jurnalistice. 
Câteodată, când un ziar publică o secţiune specială despre, să zicem, deschiderea unui 
spital, cititorul s-ar putea să nu ştie că acea secţiune este formată din publicitate aproape 
în întregime (chiar şi coloanele de stiri). 

Tendinţa unor practicieni de relaţii publice de a considera anunţurile de interes public 
(AIP-urile) drept informare publică, pentru că nici un ban nu-şi schimbă proprietarul, 
produce confuzie în cazul majorităţii studenţilor şi îi duce în eroare pe ceilalţi. Totuşi, 
în mod clar, AIP-urile tipărite arată exact ca reclamele, iar AIP-urile din audiovizual 
sunt, sonor, exact ca reclamele. Mai mult, de ele se ocupă departamentele de publicitate 
în presa scrisă şi directorii de serviciu public sau de afaceri publice ale staţiilor de radio 
şi de televiziune. 

De informarea publică, pe de altă parte, se ocupă departamentele de ştiri, care sunt 
în competiţie pentru timp sau spaţiu cu materialele jurnalistice făcute în interiorul 
redacţiei. Totuşi, poate cea mai clară diferenţă este că AIP-urile, ca restul publicităţii, 
sunt mesaje din categoria comunicării controlate, iar conţinutul lor precis este dictat de 
organizaţia care le-a generat. În schimb, materialele de informare publică se supun 
oricăror revizuiri sau editări pe care presa consideră că trebuie să le facă. 


Reclamele care seamănă cu ştirile 


Reclamele arată câteodată ca materialele de informare publică. Deşi textul este etichetat 
clar ca publicitate, el poate semăna cu un material jurnalistic şi poate fi citit ca un 
material jurnalistic de către cititori. Aceste reclame apar frecvent în publicaţiile locale şi 
au ca subiect bunurile şi serviciile oferite de firmele locale. Anumite tipuri de reclamă 
pentru produse făcute de firmele specializate pe anumite produse arată ca reportajele 
sau ca ştirile. Delimitarea între publicitate şi informare publică este şi mai slabă, o dată 
cu folosirea unor media tradiţionale în moduri din ce în ce mai exotice. Totuşi, toate 
acestea sunt materiale promoţionale şi nu ar trece de examenul unei ştiri, în faţa unui 
redactor-şef. 

Câteodată, practicienii de relaţii publice au probleme cu reclamele care se aseamănă 
comunicatelor de presă, pentru că managerii putin sofisticati nu ştiu diferenţa dintre cele 
două. Adesea, aşa cum se întâmplă de exemplu cu secţiunile „Case” ale ziarelor de duminică, 
poate fi vorba de secţiuni întregi de text, totul fiind de fapt plasare de publicitate (vezi 
exemplul 12.1). În plus, ziarele au uneori secţiuni speciale (dedicate unui subiect sau unui 
eveniment special) şi construiesc în jurul lor spaţii pentru publicitate care sunt vândute. 

Materialele jurnalistice într-o secţiune de acest gen sunt scrise pentru aceia care vin 
cu reclamă. Mărimea spaţiului cumpărat determină mărimea materialelor de presă şi a 
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Exemplul 12.1 
O reclamă de o pagină care se aseamănă cu informarea publică 


Această reclamă, plasată de Corporaţia Pachistaneză pentru Dezvoltarea Turismului, este scrisă 
aproape la fel ca un articol de ziar. Dar este o reclamă, pentru că a apărut într-un spaţiu pentru 
care s-a plătit. 


Signing Ceremony for Investment in Pakistan, Washington, D.C. 


| Message to America from Prime Minister Benazir Bhutto 
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Retipărit cu permisiune. 
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imaginilor care le acompaniază. Singurul material „gratis” din această secţiune este cel 
pe care îl scrii despre eveniment sau despre subiect în sine, cum ar fi materialele de 
istoric, o ştire despre „ce se întâmplă acum”, portretele oamenilor din evenimentele 
anterioare şi fotografiile legate de conţinutul subiectului secţiunii. Materialele din cele 
mai multe ediţii speciale, altele decât secţiunile de duminică despre proprietăţi, arată ca 
ştirile, dar nu sunt ştiri adevărate. 

Secţiunile speciale pot apărea în mai multe forme. O secţiune despre îngrijirea 
sănătăţii, de exemplu, poate arăta ca o secţiune obişnuită de ziar, aşa cum poate fi un 
supliment despre un magazin nou cu un singur cumpărător de publicitate. Raportul anual 
al unei camere de comerţ poate arăta ca un insert într-un ziar de duminică, asemănător 
secţiunii New York Times Book Review (care este formată din materiale jurnalistice, nu 
din publicitate). Advertorialele - suplimentele de publicitate din reviste - seamănă 
adesea cu reportajele speciale. Advertorialele din audiovizual sau infomercialele arată ca 
editorialele şi tratează idei sau probleme, nu produse sau servicii. O altă zonă care 
produce confuzii este cea a promo-urilor pentru ştiri din audiovizual (echivalentul din 
audiovizual pentru publicitatea pentru propriile publicaţii). Acestea sunt asemănătoare 
ştirilor scurte şi îl pot duce în eroare pe telespectator sau pe ascultător. 

Pentru a-ţi menţine credibilitatea în fata presei, trebuie să ştii diferenţele între stilurile 
lor şi să poţi scrie texte potrivite pentru diversele media. 


Anunţurile de interes public în presa scrisă şi în audiovizual 


Anunţurile de interes public sunt exemple de texte de reclamă care generează materiale 
de informare publică, similare cu secţiunile speciale şi cu plasarea de publicitate. Pentru 
toate aceste forme, nu lucrezi cu jurnaliştii publicaţiei pentru a le plasa. În cazul 
AIP-urilor tipărite, vei trata probabil cu designerii ziarului sau ai revistei şi cu artiştii 
care se ocupă de machetă, din departamentul de publicitate al publicaţiei, care pozitio- 
nează reclamele şi materialele de presă. Ai putea să lucrezi şi cu directorul de publicitate 
al ziarului, pentru a pune un mesaj în spaţiul obişnuit al unei organizaţii care face 
publicitate, cu permisiunea acelei organizaţii. Sau s-ar putea să lucrezi cu o organizaţie 
mare, care are publicitate in mod obişnuit şi care iti dă o sponsorizare pentru spaţiu. Cei 
care fac publicitate sunt de acord, de obicei, să facă acest lucru numai pentru organizaţii 
nonprofit sau în legătură cu evenimente civice speciale la care poate participa oricine, 
cum ar fi focul de artificii de Ziua Americii din 4 Iulie. 

Dacă mesajul tău este pentru audiovizual, vei trata cu directorii de serviciu public, 
care de obicei sunt de acord cu subiectele de interes general, ca sănătatea şi siguranţa, 
sau cu anumite probleme sociale, cum ar fi abuzul de substanţe chimice sau molestarea 
copiilor. Poti sponsoriza un AIP dacă reprezinti o organizaţie comercială atât timp cât 
distribui mesajul unei organizaţii nonprofit de pe urma căruia organizaţia ta nu benefi- 
ciază în mod direct. Un exemplu clasic în Statele Unite este sponsorizarea de către 
AT&T în anii '80 a unui AIP despre analfabetism pentru programul Atac împotriva 
Analfabetismului, al unei organizaţii nonprofit. Directorul regional pentru publicitatea 
de corporație al AT&T a explicat de ce compania sponsorizase mesajul: „Am vrut un 
subiect legat de informare şi de comunicare, pentru că noi lucrăm în acest domeniu. Am 
vrut, de asemenea, ca publicul să ştie că, deşi suntem o corporație gigant, vrem să facem 
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fapte în interesul public”. Spotul AT&T a ajuns la 400 de staţii TV, a fost difuzat de 
1.374 de ori pe 296 de staţii şi a avut aproximativ 682.280.000 de vizionări!. 

Când faci un plan pentru un AIP, mai întâi trebuie să iei în considerare scopul lui. 
Apoi trebuie să te gândeşti la buget, adică la suma de bani pe care o ai de cheltuit şi la 
suma pe care poţi să o strângi din donaţii. Trebuie să mai încerci să prevezi şi problemele 
pe care le-ai putea avea de înfruntat la filmare, inclusiv cele legate de actori, locaţie, 
aprobări, muzică şi sunet. Exemplul 12.2 oferă o idee de planificare a timpului. 

Din motivele date de directorul de publicitate al AT&T, o organizaţie comercială 
poate sponsoriza o campanie întreagă sau o parte dintr-o campanie. 


Pregătirea reclamelor de succes 


Lucrul cel mai important la care trebuie să te gândeşti pentru elaborarea oricărui tip de 
text de publicitate este eficienţa în atingerea scopului tău. Scopul trebuie să fie clar, 
pentru că este dificil, chiar şi în cazul celui mai bun text, să faci publicul să conştientizeze 
o anumită chestiune, să distribui informaţii specifice, să generezi acţiuni şi să afectezi 
atitudinile. Trebuie să decizi unde se află publicul în relaţie cu produsul sau cu serviciul 
respectiv (inclusiv cu serviciul unei organizaţii nonprofit) şi să pleci din acel punct. 
Faptul că memoria este multidimensională înseamnă că, pentru a putea măsura eficienţa 
reclamei tale cu un grad oarecare de siguranţă, trebuie să ştii exact ce vrei să faci şi cât 
de pregătit este un public anume să primească mesajul tău?. 

Deciziile legate de eficienţă includ folosirea sau nu a umorului, a comparatiilor şi a 
comentariilor negative. Din nou, ceea ce decizi depinde de ceea ce vrei să faci şi la cine 
încerci să ajungi. Reclamele umoristice par să atragă atenţia (vezi exemplul 12.3), dar 
transmit mai puţină informaţie şi nu asigură întotdeauna că publicul îşi reaminteşte 
organizaţia căreia îi aparţine reclama”. Sunt riscante şi reclamele comparative, mai ales 
pentru credibilitatea organizaţiei. Credibilitatea poate fi pusă la încercare şi de reclamele 
negative, dar de obicei poţi să fii sigur că vor fi reţinute. Iar în timp ce majoritatea 
oamenilor spun că nu le place publicitatea negativă, ei răspund totuşi la publicitatea 
politică negativă care pare să ofere detaliile ascunse ale unui subiect sau caracteristicile 
personale ale unui oponent“. 

Una dintre cele mai memorabile parti ale oricărei reclame este logo-ul organizaţiei, 
elaborat nu numai în scopul unei recunoaşteri largi, ci şi pentru a atrage sau pentru a 
stârni o reacţie pozitivă. După un studiu de Frank Thayer, „simbolurile de corporație de 
succes vor fi acelea care evocă în mod eficient răspunsurile pozitive şi puternice care 
sunt deja prezente în mintea subiecţilor şi acelea care au fost învăţate într-un stadiu de 
început al educaţiei lor culturale”. Ultimul punct sugerează că, o dată cu implicarea 


1. Jennifer Bingham Hull, „If the Doc’s on TV, Maybe It’s Because He Takes the PR Rx”, Wall Street 
Journal, 23 august 1983, pp. 1, 16. 

2. Victor V. Cordell şi George M. Zinkhan, „Dimensional Relationships of Memory: Implications 
for Print Advertisers”, Journalism Quarterly, 66 (4), iarna 1989, pp. 954-959. 

3. Bob T.W. Wu, Kenneth E. Crocker şi Martha Rogers, „Humour and Comparatives in Ads for High- 
and Low-Involvement Products”, Journalism Quarterly, 66 (3), august 1989, pp. 653-661, 780. 

4. Karen S. Johnson-Cartee şi Gary Copeland, „Southern Voters’ Reaction to Negative Political Ads 
in 1986 Election”, Journalism Quarterly, 66 (4), iarna 1989, pp. 888-893, 986. 

5. Frank Thayer, „Measuring Recognition and Attraction in Corporate, Advertising Trademarks”, 
Journalism Quarterly, 65 (2), vara 1985, pp. 439-442. 
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Exemplul 12.2 
Planificare pentru elaborarea unui AIP 


Alegerea unei cauze între 4 şi 12 ore Cumpărarea decorurilor | între 3 şi 5 ore 

sau a unui subiect 

Cercetare pentru script | între 3 şi 8 ore Instalarea echipelor de între 2 şi 4 ore 
filmare şi întâlnirea cu ele 


Găsirea unui sponsor de la 12 ore la 3 zile | Filmarea (pe platou) între 8 şi 14 
nonprofit şi chiar mai mult, în ore 

funcţie de puterea de 

convingere 


Prima variantă a între 2 şi 6 ore Alegerea muzicii între 1 şi 3 ore 
scriptului 
Rescrierea scriptului între 1 şi 3 ore Alegerea unui narator între 1 şi 4 ore 


Aprobări pentru script | între 3 şi 8 ore, in Înregistrarea naratorului | de la 1/2 lao 
funcţie de numărul de | la studioul de sunet oră 
variante 


Găsirea locației de la 5 ore la 2 zile Alegerea cadrelor şi între 5 şi 8 ore 
montarea (digitală) 

Alegerea actorilor între 5 şi 8 ore Montare on-line pentru între 4 şi 9 ore 
caseta finală cu titlu 


Sursa: Adaptare din Margie Goldsmith, „How to get Results with PSAs”, Public Relations Journal, 
ianuarie 1986, p. 34. Copyright ianuarie 1986. Retipărit cu permisiunea Public Relations Journal, 
publicat de Asociaţia Americană de Relaţii Publice, New York. 


organizaţiilor în comunicarea globală, aceste logo-uri ar trebui promovate peste graniţă 
pentru a se vedea dacă se bucură de acceptare culturală. Organizațiile îşi schimbă adesea 
logo-urile, ca să „crească” o dată cu organizaţia şi să reflecte o imagine mai modernă sau 
să producă o apreciere şi înţelegere în cazul unei game mai largi de oameni. Câteodată, 
logo-urile se schimbă pentru o ocazie specială (vezi exemplul 12.4). Alteori, organizaţiile 
menţin un logo cu tradiţie, în scopul unei recunoaşteri mai mari. 


Informarea publică şi publicaţiile 


Aşa cum o parte din publicitate seamănă cu informarea publică, o parte din materialele 
de informare publică şi din materialele promoţionale seamănă cu publicitatea. Acest 
lucru se verifică mai ales în cazul brosurilor, care pot fi materiale ce susţin vânzările, la 
fel de bine cum pot fi materiale pentru difuzarea ştirilor sau materiale de informare. 

Broşurile sunt un tip de publicaţii pe care organizaţiile le produc ele însele in mod 
regulat. Paginarea computerizată a mărit numărul şi a scăzut cheltuielile acestor publicaţii 
interne. Cu excepţia brosurilor, publicaţiile interne au în general un format de revistă, 
deşi unele sunt elaborate ca mega-ziare : ziare foarte mari care sunt împăturite ca să 
arate ca o revistă sau ca un newsletter. 
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Exemplul 12.3 
Promo care foloseşte umorul 


Toată lumea ştie că atenţia este întotdeauna atrasă de câini şi de copii. Mai mult, toţi cei care 
au avut vreodată un setter irlandez (cum este cazul unuia dintre autori) ştiu cât de adevărate sunt 
aceste ilustraţii. Imaginile sunt memorabile şi sunt legate îndeaproape de mesaj şi de sursă. 
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Sursă: Retipărit cu permisiunea Dow Jones & Co., Inc., editorul pentru Wall Street Journal. 


Copyright 1991. 
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Exemplul 12.4 
Logo-uri 


Biroul pentru Auditarea Tirajelor a monitorizat tirajele presei tipărite din 1914 şi şi-a schimbat 
„imaginea” sau logo-ul de mai multe ori, pentru a o moderniza. Cel mai nou logo, din 1989, 
coincide cu aniversarea a 75 de ani de la înfiinţare. 


OF 
Q IRCULATIG 


Audit Bureau of Circulations 


1989 


Retipărit cu permisiune. 
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Una dintre cele mai importante publicaţii cu format de magazin pe care o produce o 
organizaţie este raportul anual. Deşi numai companiile pe acţiuni sunt obligate prin lege 
să producă rapoarte anuale pentru acţionarii lor şi pentru Comisia pentru titluri şi 
operaţiuni financiare (Securities and Exchange Commission), multe ONG-uri publică şi 
ele rapoarte anuale pentru publicurile implicate în activitatea lor. Dar se întâmplă mai rar 
ca organizaţiile nonprofit să publice rapoarte trimestriale. Companiile pe acţiuni trebuie 
să facă acest lucru şi se ajunge astfel la broşuri de mărimi şi formate diferite. Câteodată, 
discursurile directorilor de la cel mai înalt nivel şi rapoartele cercetătorilor sunt puse în 
format de broşură sau de magazin şi sunt trimise publicurilor implicate în activitatea 
organizaţiei, ca materiale de informare publică. 

Specialiştii în informare publică dau adesea o viaţă mai lungă materialelor lor care au 
apărut în ziare sau în reviste, retipărindu-le pentru propriile lor publicaţii care sunt 
trimise prin poştă. 


Producerea broşurilor şi a publicaţiilor interne 


Editarea este o parte foarte tehnică a activităţii de relaţii publice. Este plină de capcane 
pentru cei neatenti şi, din nefericire, greşelile sunt foarte tangibile şi uşor de recunoscut. 
Datorită paginării computerizate, mai multe materiale ca broşurile şi publicaţiile interne 
sunt acum generate cu ajutorul calculatorului, dar nu toate sunt elaborate de departa- 
mentul de relaţii publice. Astfel, practicianul de relaţii publice ar putea fi nevoit să 
publice nişte ghiduri despre trăsăturile fizice ale publicaţiilor, astfel încât ele să arate ca 
aparţinând aceleiaşi organizaţii, indiferent de cine le produce. Publicaţiile unei organizaţii 
trebuie să pară că aparţin unei „familii”. Dacă nu controlezi acest lucru, imaginea 
organizaţiei va suferi o fragmentare. 


Brosurile. Prima decizie pe care trebuie să o iei pentru editarea unei broşuri este 
stabilirea scopului şi a audienței. Acest lucru va sugera nu numai numărul de exemplare 
care trebuie tipărit, ci şi metoda distribuţiei. Distribuţia este foarte importantă în 
planificare şi poate influenţa formatul brosurii, de exemplu, dacă va fi pusă la poştă ca 
atare sau dacă va trebui să încapă într-un plic. 

Brosurile pot avea orice formă şi orice mărime, dar aceste caracteristici sunt oarecum 
predeterminate dacă brosurile vor fi trimise prin poştă. Dacă vor fi trimise prin poştă, 
trebuie să te hotărăşti dacă le pui în plic sau le trimiti ca atare, adică împăturite, cu un 
cotor sau prinse în capse şi cu o parte din suprafaţă rezervată pentru numele şi adresa 
destinatarului. Oricare ar fi soluţia aleasă, este important mai întâi să vorbeşti cu cineva 
de la Serviciul Postal, mai ales dacă brosurile au nevoie de un plic cu un design special 
şi cu o formă neregulată, deoarece există reguli pentru mărimile acceptabile ale plicurilor. 
Există reguli şi pentru sigilare, pentru adresele puse pe brosurile trimise ca atare şi 
pentru trimiterea aceluiaşi exemplar mai multor destinatari. Este important să afli toate 
aceste lucruri înainte, pentru că afectează designul broşurii şi chiar şi cantitatea de hârtie 
folosită. Lucrătorii de la Serviciul Postal sunt prietenosi şi te ajută, explicandu-ti limitările 
impuse de poştă, pentru că doresc ca publicaţia ta să se conformeze regulamentelor lor. 

După stabilirea proprietăţilor fizice ale broşurii şi ale plicului (dacă va fi folosit un 
plic), foloseşte o bucată împăturită de hârtie ca model. Vizualizarea te ajută. Asigură-te 
că mărimea este aceeaşi cu cea a produsului final. 
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Apoi decide ce va fi spus şi cum va fi spus. Gandeste-te ce va fi comunicat prin 
ilustraţii. De obicei, brosurile au sau nu succes la cititori în funcţie de atuurile sau, 
dimpotrivă, de punctele slabe ale graficii lor, aşa că este important să lucrezi de la 
început cu un artist plastic. Artistul responsabil pentru design trebuie să ştie conceptul şi 
scopul, care este metoda de distribuţie şi cum va fi afectat designul. Trebuie să luaţi 
împreună decizii legate de culoare (de obicei o decizie de ordin financiar, mai degrabă 
decât o decizie de ordin estetic) şi de metoda de reproducere. Tipărirea este făcută de 
cele mai multe ori astăzi offset. Cere schiţe de paginare şi solicită artistului plastic mai 
multe idei diferite. 

O dată ce ai aprobat designul, trebuie să decizi cantitatea exactă de hârtie, finisajul, 
greutatea şi culoarea ei, culoarea exactă a cernelii şi tipul şi mărimea fiecărei porţiuni de 
paginare. Furnizorii de hârtie, tipografii şi culegătorii au de obicei eşantioane, pe care le 
folosesc în mod curent şi mulţi artişti plastici. Alege cu grijă tipografia ; chiar dacă ai o 
paginare atractivă, o execuţie stângace o face inutilizabilă. Numărul de broşuri tipărite 
afectează costul lor: cu cât tipăreşti mai multe, cu atât scade costul unui exemplar. 

Artistul plastic poate continua producerea broşurii atunci cand toate detaliile au fost 
stabilite, când textul a fost scris şi trimis şi toate ilustrațiile au fost furnizate sau grafica 
a fost aprobată. 

Potrivirea textelor în pagină şi paginarea pot fi făcute de artistul plastic sau de o altă 
persoană care se pricepe la paginare, dar practicienii de relaţii publice ar trebui de asemenea 
să stăpânească aceste tehnici. De la apariţia paginării asistate de calculator, se acceptă în 
general ca practicianul de relaţii publice să scrie textul, să facă designul şi să producă un 
prototip. Dacă nu produci exemplarul cu ajutorul unui calculator, vei trimite textul, cu 
specificările pentru corpul de literă, pentru a fi aranjat de un tipograf. După ce a fost aplicat 
corpul de literă, iar textul a fost corectat, după ce au fost făcute toate ilustrațiile şi totul 
a fost lipit, trebuie început lucrul cu tipograful. Asigură-te că vor fi verificate eşantioane 
înainte să fie tipărite toate exemplarele. Pot apărea greşeli. Instrucţiunile pe machetă pot 
fi prost înţelese sau pot fi incorecte. Verificarea este ultima ta şansă. Profită de ea. 

Atunci când a fost tipărit un număr mare de exemplare, iar acestea au fost împăturite, 
merită să fie puse în plic şi trimise de o firmă care oferă servicii legate de poştă. Aceste 
firme oferă servicii diferite, dar aproape toate lucrează cu liste pentru corespondenţă şi 
fie au un preţ pentru lipirea etichetelor cu destinatari, fie folosesc propriile tale etichete. 
Deoarece majoritatea operaţiunilor sunt computerizate, este cel mai bine să furnizezi 
unei firme care oferă servicii legate de poştă adresele tipărite pe etichete pentru plicuri. 

După ce au fost trimise prin poştă, asigură-te că ai destule broşuri pentru cererile 
suplimentare. Păstrează cel puţin cinci exemplare pentru arhivă. S-ar putea să ai nevoie 
de ele pentru referinţe€. 

Unele broşuri sunt costisitoare, cum au fost, de exemplu, broşura unei companii de 
construcţii care lua forma unei case de hârtie atunci când era despăturită sau broşura 
pentru Honda Accord, având faruri care se aprindeau când deschideai broşura, sau ca 
broşura unei companii din domeniul muzicii, care cânta o melodie. Costurile, nu 
creativitatea, impun limitele. 


6. Pentru detalii de producţie, cum ar fi potrivirea unui text într-un spaţiu şi scalarea fotografiilor 
pentru a se potrivi într-un anumit spaţiu, vezi Doug Newsom şi Bob Carell, Public Relations 
Writing : Form & Style, ed. a V-a, Wadsworth, Belmond, California, 1998. 
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Publicaţiile interne. Când produci o publicaţie internă, toate deciziile depind de 
audienţă. Deoarece o publicaţie internă este distribuită numai angajaţilor sau numai 
membrilor, ea are de obicei un design diferit faţă de o publicaţie cu o distribuţie mai 
largă. În acest caz, ce tip de publicaţie are mai multe şanse să fie acceptată şi citită: un 
newsletter, un ziar în format tabloid sau o revistă? Decizia este de obicei influenţată de 
bugetul alocat, care câteodată face ca această întrebare să fie pur academică. 

Următoarea decizie se referă la frecvenţa publicaţiei. Frecvența depinde de obicei de 
departamentul de relaţii publice, iar ediţiile lunare sunt singurele cărora le pot face fata 
aproape toate departamentele de relaţii publice. Unele produc publicaţii trimestriale, în 
timp ce altele publică „foi volante cu stiri” (news sheets) simple şi ieftine, zilnic sau 
săptămânal. 

Trebuie hotărâtă şi metoda de distribuţie. Dacă este în întregime internă, publicaţia 
fiind distribuită ori prin intermediul unor standuri din care se poate servi oricine, ori cu 
ajutorul personalului care supervizează sau al serviciului poştal intern, nu trebuie să te 
gândeşti la regulamente poştale sau la etichetare. Totuşi, multe companii au descoperit 
că este avantajos să trimită publicaţiile la destinatari acasă. În acest caz, angajaţii nu le 
citesc „în timpul orelor de serviciu” şi nu le aruncă când sunt la serviciu pentru că nu 
au timp. Mai mult, livrarea la domiciliu îi încurajează pe ceilalţi membri ai familiei să 
citească publicaţia. Când este folosită livrarea la domiciliu, este importantă menţinerea 
unei liste corecte în funcţie de schimbările de adresă, pe care departamentul de resurse 
umane ar trebui să le aibă în registrele angajaţilor, şi este importantă colaborarea cu 
oficiul care se ocupă de poştă pentru a face livrarea într-un timp rezonabil, în funcţie de 
celelalte îndatoriri pe care le au cei ce lucrează acolo. 

După ce au fost decise aceste politici, conţinutul merită cea mai mare atenţie. O 
conducere luminată ştie că ceea ce angajaţii vor să afle despre companie este mult mai 
important decât ceea ce compania vrea să spună angajaţilor. În interiorul publicaţiei, ar 
trebui să existe modalităţi de a transmite informaţia şi de a permite comunicarea în două 
sensuri, poate prin intermediul unor scrisori către redactorul-şef sau prin intermediul 
unei rubrici cu răspunsuri la întrebările de interes general. Multe publicaţii ale angajaţilor 
oferă şi o adresă de Intranet. Tonul publicaţiei, care include stilul scriiturii, paginarea, 
grafica, tipul de literă şi designul general, afectează foarte mult atitudinea pe care 
angajaţii o adoptă faţă de publicaţie: dacă o percep ca pe publicaţia lor sau ca pe un 
instrument al managementului autoritar. 

Pentru a lua o hotărâre privitoare la conţinut şi chiar la tipul şi la frecvenţa publicaţiei, 
practicienii de relaţii publice au folosit chestionare pentru a descoperi ce le-ar plăcea 
angajaţilor să aibă sub formă de publicaţie pentru angajaţi. Dificultatea acestei abordări 
este că unii angajaţi nu ştiu ce este posibil. Să alegi între aceste necunoscute nu este 
o problemă uşor de rezolvat. O altă modalitate care pare să funcţioneze mai bine este să 
iei publicaţiile interne ale altora (nu neapărat cu acelaşi tip de companie) şi să selectezi 
un eşantion reprezentativ de oameni cu care te întâlneşti în timpul orelor de serviciu 
si cu care discuti tipul de publicaţie pentru angajaţi care ar putea fi eficient şi care ar 
putea fi produs respectând restricţiile de buget, de timp şi de practicieni talentaţi 
disponibili. 

Este o idee bună să mentii panelul şi după ce apare publicaţia, deoarece judecatile 
panel-ului oferă forme de verificare : dacă publicaţia este citită, care parte este mai 
populară şi ce lipseşte. 
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Elaborează o machetă sau o schiţă care să sugereze designul şi tipul general de 
conţinut. Estimează cât text şi câte ilustraţii vor apărea în fiecare publicaţie şi cam câte 
pagini va avea fiecare ; apoi ia o decizie în legătură cu multiplicarea publicaţiei. Află ce 
fel de presă va fi folosită, pentru că numărul de pagini (cu excepţia copertelor) s-ar putea 
să fie multiplu de opt sau cel puţin de patru. De asemenea, va trebui să decizi dacă 
foloseşti o copertă încorporată sau o copertă separată. 

Organizațiile mai mari s-ar putea să aibă unităţi tipografice interne ; dacă eşti nevoit 
să alegi o tipografie externă, asigură-te totuşi că ai oferte de la mai multe tipografii. 
Tipograful va trebui să vadă macheta, să ştie de câte copii este nevoie şi să ştie cât de des 
va apărea publicaţia. Tipografii mai trebuie să ştie dacă publicaţia va veni la atelier sub 
formă de prototip sau în formă magnetică, pentru calculator, sau dacă tipograful este 
responsabil pentru aplicarea corpului de literă şi pentru pregătirea imaginilor. Împreună 
cu tipograful, trebuie să decizi stocul de hârtie pentru copertă şi pentru paginile de 
interior şi corpurile de literă ale titlurilor şi ale textului. Tipografia are o listă de preţuri 
pentru grafică şi pentru efecte speciale care ajută la estimarea costului fiecărei ediţii. 
Tine minte, tipografia cu cele mai mici preţuri s-ar putea să nu ofere rezultate foarte 
bune calitativ şi s-ar putea să ceară „costuri pentru schimbări” mai mari, dacă vrei să 
faci modificări în timpul derulării procesului de tipărire. 

Personalul este o problemă principală în lansarea unei publicaţii interne. Cine va 
scrie şi cine va edita ? Unde pot fi găsite ajutoarele şi oamenii talentaţi care să muncească 
pentru publicaţie ? Scriitorii, fotografii şi artiştii sunt foarte importanţi pentru succesul 
unei publicaţii interne şi trebuie făcută o analiză a potenţialului disponibil înainte de 
lansarea unei publicaţii. Din nou, bugetul este un factor esenţial în a decide cât de mulţi 
oameni talentaţi pot fi angajaţi. Totuşi, în cazul unei publicaţii pentru angajaţi, apelurile 
la orgoliu, apartenenţa la un grup şi persuasiunea blândă funcţionează adesea mai bine 
decât remuneraţia. 

Trebuie elaborate un sistem de aflare a noutatilor şi o reţea de corespondenţi de stiri 
pentru strângerea şi pregătirea informaţiilor pentru publicare în timp util. Trebuie stabilite 
termene-limită pentru toată grafica şi toate fotografiile, la fel cum trebuie stabilite 
indicaţiile pentru modalitatea de prezentare a materialelor. Unele operaţiuni de succes 
folosesc fişe de prezentare a informaţiei, care sunt în grija unei persoane din fiecare 
departament. Acestea ajung la redactorul-şef şi ajută la strângerea informaţiilor. Unele 
departamente cer ca ştirile să fie trimise prin e-mail unui redactor. Articolele mai lungi 
apar în general în urma unei decizii redactionale/administrative şi sunt făcute pe baza 
unei însărcinări. Unii redactori tin să planifice conţinutul pe un an întreg; alţii fac 
planificarea pentru fiecare ediţie pe rând, lucrând numai două sau trei luni în avans 
pentru materialele importante”. 

Unele publicaţii sunt elaborate de instituţii sub forma unui serviciu pentru client sau 
pentru consumator şi sunt oferite gratis. Aceste publicaţii bonus, de la instituţii în genul 
companiilor de asigurări, au scopul de a-l face pe client să se simtă confortabil în relaţiile 
cu o organizaţie. Publicaţiile acţionează ca reclame subtile, sugerând că acelei companii 
îi pasă de clienţii ei. Adesea, aceste publicaţii nu atrag atenţia asupra sponsorului. Un 
exemplu este o revistă de fitness trimisă de un grup de spitale. 


7. Pentru o discuţie completă pe acest subiect, vezi Newsom si Carell, Public Relations Writing, 
ed. cit., pp. 323-340. 
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Unele organizaţii produc reviste care sunt în competiţie cu periodicele care se 
adresează consumatorilor. Exemplele sunt Smithsonian (revistă a Smithsonian Institution) 
şi Audubon (o revistă a unui club ecologist care face faţă concurenţei cu revistele de 
mediu comerciale independente)®. 

Unele organizaţii şi-au abandonat publicaţiile interne tipărite în favoarea „reviste- 
lor” filmate care sunt arătate angajaţilor la locurile lor de muncă. Iar altele folosesc 
CD-ROM-urile. 


Producerea rapoartelor anuale 


Responsabilitatea pentru rapoartele anuale ar trebui împărţită de doi oameni-cheie, spun 
William Ruder şi David Finn: un specialist în comunicare responsabil pentru deciderea 
caracterului raportului ; şi un reprezentant al managementului la nivel înalt (în general, 
directorul financiar sau directorul executiv) responsabil pentru conținut. Designul şi 
limbajul raportului ar trebui să fie domeniul specialiştilor în comunicare, care nu ar 
trebui să cedeze în fata preferințelor stilistice ale persoanelor experte în alte domenii. 

Pentru a da acestor două persoane autoritatea de care au nevoie, tot personalul-cheie 
de conducere trebuie să fie informat despre cine este cel care are responsabilitatea 
raportului şi cine ar trebui implicat să contribuie la punctul de vedere pe care raportul îl 
va reflecta în final. Prin intermediul întâlnirilor trebuie atins un consens asupra temei şi 
asupra abordării. 

Expertul în comunicare ar trebui să pregătească prima formă, lucrând cu conţinutul 
oferit de cealaltă persoană-cheie, iar acest document ar trebui să circule pentru comentarii 
şi contribuţii. Ar trebui cântărit impactul asupra tuturor audienţelor, dar ar trebui stabilit 
mai ales efectul lui asupra publicurilor prioritare. De exemplu, multe rapoarte anuale 
contin texte care trambiteaza diversitatea la locul de muncă şi profesează dăruirea pentru 
munca în echipă, dar apoi aceste rapoarte demonstrează disprețul pentru angajaţi prin 
ilustraţii care arată clar că puterea este în mâinile câtorva bărbaţi albi. Rapoartele anuale 
care pleacă spre ţări diferite trebuie analizate atent pentru a evita conflictele culturale. În 
plus, în timp ce raportul este elaborat, expertul în comunicare trebuie să sugereze altor 
membri din conducere cum poate fi folosit raportul publicat pentru comunicarea cu 
publicuri variate, întrucât aceasta ar putea avea importanţă în alegerea prezentării. 

Rapoartele anuale erau de obicei aproape sinonime cu proza complexă şi obscură, dar 
unele sunt acum cu picioarele pe pământ şi, ocazional, sunt chiar atractive. Wall Street 
Journal a citat compania Wisconsin Securities din Delaware, descriind într-o ocazie una 
dintre acţiunile sale ca pe „un fiasco” ; acelaşi raport anual era scris cu destulă sinceritate 
pentru a-l face pe jurnalistul de la Journal să comenteze: „Asta înseamnă să spui 
adevărul aşa cum este el”. Wheelaboratory-Frye. Inc., din New Hampshire, a avut ca 


8. David Mills, „Publications at No Charge Are Subtle Ads”, Wall Street Journal, 5 august 1983, p. 19. 
Vezi si Rodney Ho, ,,Environmental Magazines Defy Slump”, Wall Street Journal, 10 septembrie 
1991, p. B1. 

9. William Ruder si David Finn, How to Make Your Annual Report Pay for Itself, al doilea fascicul din 
Management Methods, o serie de relații publice scrisă de membrii lui Ruder and Finn, Inc. 

10. N.R. Kleinfield, „An Annual Repport Is No Comic Novel, But It Can Be Fun”, Wall Street Journal, 
15 aprilie 1977, pp. 1, 29. 
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țintă pentru raportul anual adolescenţii. Efortul educational, de a le povesti despre 
sistemul întreprinderii capitaliste, a avut ca rezultat un raport de douăzeci de pagini care 
spunea ce a făcut cu banii în acel an producătorul de sisteme ecologice şi de sisteme 
energetice. Compania nu a obţinut numai informarea publică prin distribuirea acestui 
raport adolescenților (ai căror părinţi şi profesori au fost de asemenea expuşi mesajelor), 
dar chiar această inedită abordare a raportului a generat multe materiale de informare 
publică. Numeroase companii cumpără destule pagini în reviste de genul lui Time pentru 
a prezenta întregul raport anual unei audienţe de milioane. 

„ Milioane” ar putea fi o exagerare, dar, pentru a obţine rezultatul maxim prin 
publicarea unui raport, acesta trebuie să ajungă în mâinile tuturor publicurilor interesate. 
Se întâmplă de obicei ca el să fie început la sfârşitul primului trimestru, şi cu siguranţă 
munca de pregătire ar trebui începută cel puţin cu trei până la şase luni înainte de 
încheierea anului fiscal. Un specialist în relaţii publice înţelept îşi lasă o rezervă în orice 
orar, iar raportul anual este publicaţia care are nevoie de aşa ceva de cele mai multe ori, 
deoarece este un document atât de important (iar pentru companiile pe acţiuni este cerut 
prin lege şi are termene-limită precise pentru distribuţie). De fapt, raportul anual repre- 
zintă declaraţia cea mai cuprinzătoare despre sine a unei organizaţii. 

Raportul anual este şi un proces, şi o publicaţie, o recapitulare cuprinzătoare a anului 
trecut. Pentru că sunt atât de importante aprobările şi participarea şi pentru că raportul 
trebuie produs până la un termen-limită, orarul trebuie structurat în aşa fel încât să fie 
prevenite întârzierile. Trebuie să lucrezi cu auditori externi, care sunt responsabili pentru 
conţinutul financiar, şi este nevoie ca întreg raportul să fie revăzut de un consilier juridic 
şi de comitetul de audit al comitetului director al companiei. Directorul financiar 
supraveghează în general raportul anual, la fel ca şi practicianul care se ocupă de relaţiile 
cu investitorii, care răspunde de obicei în faţa directorului financiar şi care poate să facă 
parte sau nu din departamentul de relaţii publice (vezi exemplul 12.5). 

Fiecare raport anual conţine în mod normal acelaşi tip de informaţii, dar diferă de la 
companie la companie în ceea ce priveşte ordinea sau titlurile. Cele mai multe conţin 
următoarele cinci elemente : (1) o scrisoare de la preşedinte ; (2) raportul auditorilor ; 
(3) declaraţiile financiare ; (4) o secţiune mai lungă care narează fapte pertinente despre 
operaţiunile anului care a trecut; (5) fotografii şi grafice. 

Acţionarii primesc şi ei rapoarte anuale, iar unele companii le prezintă în mod 
atractiv sub formă de newsletter-uri. Altele folosesc un format de broşură sau creează 
pachete care se aseamănă dosarelor groase despre situaţia financiară. (Capitolul 9 
analizează cerinţele SEC pentru rapoartele anuale şi rapoartele trimestriale 10-K.) 

De când SEC a început să ceară ca fiecare companie să publice raportul 10-K pe 
Internet, raportul anual a încetat să fie în principal un document financiar şi a devenit în 
schimb un element de relaţii publice. 

Chiar dacă rapoartele anuale au o altă semnificaţie, multe rămân greu de înţeles 
pentru acţionar (care s-ar putea să nu fie un expert financiar). De aceea, pentru mulţi 
directori generali, ideea unui sumar executiv sau a unei versiuni mai scurte a raportului 
a părut o idee bună. În 1987, Financial Executive Institute a propus formatul de sumar, 
spunând că informaţia financiară este păstrată pentru raportul 10-K şi pentru declaraţia 
reprezentantului companiei la întâlnirea anuală. De atunci, firmele au început să folosească 
formatul sumarului executiv în mod obişnuit, în plus faţă de raportul anual, deşi nu toate 
companiile sunt în favoarea lui. 
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Exemplul 12.5 
Planificare pentru elaborarea unui raport anual 


Conceperea, scrierea textului şi designul unui raport anual pentru un an calendaristic ar trebui 
să înceapă la puţin timp după jumătatea anului. Trebuie elaborată în fiecare an o planificare a 
producţiei şi trebuie stabilită o dată fermă pentru livrarea raportului. Se lucrează de la acea dată 
înapoi, stabilind obiective pentru fiecare săptămână, pentru a se evita confuzia şi pentru a se 


economisi timp şi bani. 

Săptămâna 1: 

Începe analiza vechilor rapoarte ; elaborează 
obiective/teme ; contactează-i pe şefii divi- 


ziilor/departamentelor pentru idei/text. Fă să 
circule o planificare cu termenul de livrare. 


Săptămâna 2: 

Primele ciorne pentru design. Ideile prin- 
cipale ale textului. 

Săptămânile 3-4: 

Se continuă elaborarea designului şi a ideilor 
principale ale textului. 

Săptămâna 5: 

Prima analiză a designului şi a ideilor prin- 
cipale ale textului. 

Săptămâna 6: 

Începe elaborarea fotografiilor. Dezvoltă textul 
şi un design explicativ. 

Săptămânile 7-8 : 

Continua dezvoltarea textul si a designului 
explicativ. 


Săptămâna 9: 

Începe estimările de cost pentru producţie şi 
tip de publicaţie. 

Săptămâna 10: 

Evaluare finală a paginării cu fotografii. Eva- 
luarea textului. 


Săptămâna II : 


Începe retuşările. Elaborează grafice, ilustraţii 
şi tipurile de literă, dacă se poate. 


Săptămânile 12-13 : 
Aşezarea în pagină şi operaţiunile mecanice. 


Săptămâna 14: 

La tipografie, verifică mostrele. 
Săptămânile 15-17: 

Tipărire şi legare. 

Săptămâna 18: 

Livrare. 


Sursă: Retipărit după Dormus, Public Relations 
Checklist for 1989-90 Annual Reports. 


Discursurile ca informare publica sau ca publicatii 


Pentru timpul si efortul cheltuit cu pregătirea discursului unui director trebuie să obţii 
mai mult decât prezenţa presei o singură dată la eveniment. În cel mai bun caz, aceasta 
este limitată, chiar dacă vorbitorul este important. Când George Bush a devenit candidatul 
pentru preşedinţia Statelor Unite în 1988, managerii lui de campanie au cerut postului 
CBS să trimită o echipă de televiziune la primul discurs de campanie care urma anunţului 
candidaturii sale. CBS a refuzat, dar CNN a apărut, iar managerii lui de campanie au 
spus că se gândiseră că prezenţa unei televiziuni care transmite printr-o reţea de cablu ar 
putea să fie de fapt de preferat, pentru că era o reţea exclusiv de ştiri şi era posibil să difuzeze 
materialul de mai multe ori şi să-l repete mai frecvent în buletine de ştiri succesive. 

Prezentarea unui discurs este una dintre tipurile diverse de întâlniri pe care le poate avea 
o organizaţie şi pe care le poate folosi pentru materialele de informare publică ulterioară 
(trimițând presei textele discursurilor sau procesele-verbale ale întâlnirilor). Aceste 
evenimente sunt adesea înregistrate video ca o modalitate suplimentară de a genera materiale 
de informare publică. Unele filme sunt făcute tocmai în scopul informării publice. 
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Cele mai multe organizaţii retipăresc luările de cuvânt importante in format de 
broşură şi le trimit prin poştă publicurilor lor speciale, cu o notă tipărită sau cu o carte 
de vizită ataşată. Nu uita să trimiti copii publicaţiilor de genul Cele mai importante 
discursuri ale momentului (Vital Speeches of the Day) şi Discursurile directorilor (Executive 
Speeches). Aceste periodice prestigioase şi citate adesea trec în revistă şi analizează 
discursurile care le sunt trimise şi le retipăresc pe cele mai bune în propriile lor pagini. 

Trebuie să distribui copii ale discursului şi în interiorul organizaţiei. Aminteste-ti că 
angajaţii tăi sunt prima linie de relaţii publice. Ce ar răspunde ei dacă cineva le-ar vorbi 
despre un discurs important ţinut de preşedintele companiei, despre care ei nu ştiu 
nimic? Angajaţii au nevoie de fapte pentru a te ajuta. Ai putea să te gândeşti chiar la 
înregistrarea video a discursului pentru uz intern prin televiziunea cu circuit închis sau 
prin sistemele interne de comunicare audiovizuală. Ai putea să păstrezi drept referinţă 
discursul pentru data următoare când vei scrie pentru acea persoană, pentru a şti care 
sunt gesturile cu care persoana respectivă se simte confortabil şi care sunt expresiile pe 
care îi place să le folosească. Sesiunea de întrebări şi răspunsuri care urmează unui 
discurs este foarte folositoare în aces sens (vezi exemplul 12.6)". 


Evenimentele speciale 


Un discurs poate fi un eveniment special, dar alte evenimente de genul porţilor deschise 
sunt de fapt numai pretexte sau celebrări. Se adaugă evenimentele mari, cum ar fi: vizita 
unei vedete ; o convenţie ; o expoziţie, un spectacol comercial sau un spectacol pentru 
consumatori. 

Uneori, s-ar putea să planifici vizita unei vedete, iar vedeta să nu vină ; dar, dacă ai 
fost creativ, evenimentul poate să existe chiar şi în acele condiţii. Aşa a făcut Universitatea 
Stanford când preşedintele fostei Uniuni Sovietice, Mihail Gorbaciov, nu a putut onora 
o apariţie planificată la Institutul Hoover. Institutul avusese 21 de zile pline de agitaţie 
pregătind această vizită care fusese anunţată numai cu puţin timp înainte. Dar în trei 
săptămâni crease pachete pentru presă pentru un număr estimat de 1.500 de reporteri, 
asamblase 4.000 de dosare de prezentare, distribuise trei comunicate de presă şi pregătise 
tipărituri cu 1.000 de fotografii speciale din arhivele Institutului Sovietic. 

Motivul oficial al anulării a fost „constrângeri de timp”, dar nimeni nu este sigur că 
aceasta este explicaţia, deoarece Gorbaciov a petrecut două ore la Universitatea Stanford 
şi a vorbit cu 1.700 de profesori, membri ai personalului şi studenţi. Totuşi, personalul 
Institutului Hoover nu a lăsat să se irosească trei săptămâni de planificare. Ei au făcut o 
expoziţie cu materialele din arhiva rusă, au lansat posterul comemorativ care era 
planificat pentru expoziţie şi au deschis uşile Institutului pentru presă, iar cercetătorii au 
fost disponibili pentru a răspunde la întrebări. Deşi au sperat până în ultimul minut că 
Gorbaciov îşi va face apariţia, ei au avut iniţiativa de a-l chema pe fostul Secretar de Stat 
George Schultz, Membru de Onoare al Institutului Hoover, de a-i prezenta lui Gorbaciov 
un poster din 1921 pro-educaţie (un exemplar rar din colecţie), iar evenimentul a fost 
transmis de televiziune. Apoi personalul a distribuit comunicate de presă despre acea 


11. „Formal Guidelines for Reviewing Information Films or Videotapes”, pr reporter, 23 februarie 
1982, p. 4. Pentru informaţii despre elaborarea scripturilor şi a discursurilor, vezi Newsom şi 
Carell, Public Relations Writing, ed. cit., pp. 375-388. 
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Exemplul 12.6 
Listă de verificat pentru întâlniri sau pentru discursuri 


Acestea sunt poate unele dintre cele mai obişnuite îndatoriri ale unui practician de relaţii 
publice şi sunt de multe ori făcute cu neatentie. Următoarea listă detaliată poate fi adaptată 
pentru situaţii particulare. 


1. 


Verifică cu o zi înainte, dacă este posibil; dacă nu, verifică cu cel putin două ore înainte 
de program. Vezi dacă podiumul are înălţimea necesară (pentru vorbitori înalţi sau scunzi) ; 
verifică lumina şi microfoanele de pe podium. 

Află ce activitate va avea loc în camera de lângă vorbitor ; nu vrei ca vorbitorul să fie nevoit 
să urle pentru a se face auzit. Atunci când faci planificările pentru un grup mare, este 
important să afli dacă hotelul sau restaurantul aşteaptă un alt grup mare şi, dacă se întâmplă 
aşa, despre ce grup este vorba. Dacă grupul este format din profesori pensionari, s-ar putea 
să nu le facă plăcere să stea în acelaşi hotel cu un grup de călăreţi de rodeo gălăgioşi. 
Verifică sistemul de sunet, amplificatoarele şi boxele. Află de unde se închide muzica de 
ambianta. 

Descoperă tabloul pentru lumini. 

Verifică accesul la prize. Să ai disponibile prelungitoare puternice pentru televiziune. 
Dacă vor fi folosite imagini, verifică sistemul de proiecție al echipamentului folosit, de 
exemplu, videoplayere, calculatoare, şi verifică dacă ai cabluri in plus. Testează distanţa 
optimă pentru proiecţii. Asigură-te că există o masă pentru proiectoare la distanţa necesară. 
Să ai două proiectoare : unul de rezervă dacă primul cedează. Verifică calculatorul folosit. 
Să ai un număr suficient de scaune şi de mese, plasate corect. Ar fi de dorit ca mesele să 
fie acoperite cu feţe de masă. Aranjează mesele în apropierea vorbitorului, fără să fie 
înghesuite. Totuşi, este preferabilă o sală mică, cu oamenii un pic îngrămădiţi, atmosferei 
de cavernă a unei săli mari, dacă audiența este mică. Dacă afli din timp că audiența va fi 
redusă, cele mai multe hoteluri iti pot oferi paravane care „micşorează” camera. 

Fă aranjamente pentru apă şi pentru pahare; în plus, pentru cafea şi alte răcoritoare. 
Asigură-te că servirea este foarte clar stabilită : când trebuie să apară, să completeze şi să 
debaraseze şi în ce cantitate. 

Localizează telefonul. Dacă există unul in cameră, asigură-te că va răspunde cineva imediat 
dacă sună şi întrerupe vorbitorul. 


. Fă insigne pentru nume, având câteva de rezervă, necompletate. Adu-ti aminte că femeile 


invitate s-ar putea să nu aibă buzunare pentru insignele care se ataşează de buzunar. 
Foloseşte insigne care se ataşează prin presare, care au clipsuri sau ace de siguranţă. 


. Aranjează o masă pentru înregistrarea invitatiilor şi pentru insignele pentru nume. 
. Păstrează o listă a invitaţilor, unde i-ai notat pe cei care şi-au confirmat venirea şi pe cei 


care şi-au exprimat regretul că nu pot veni. 


. Pune însemne cu nume pentru a indica locul invitaţilor sau desemnează nişte persoane care 


să-i conducă pe invitaţi la locurile lor. 


„Pregăteşte un program de activităţi pentru vorbitor şi pentru invitaţi chiar, dacă este 


posibil. 


. Păstrează la îndemână materiale de scris, inclusiv blanchete, în caz că vorbitorul vrea să 


facă nişte note de ultimă clipă. 


. Pregăteşte dosare cu informaţii pentru a le oferi invitaţilor. 
. Pregăteşte-ţi un ceas uşor de citit sau un cronometru pentru a te menţine in program. 
. Asigură-te că toate componentele calculatorului sunt compatibile. 
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prezentare, având ca rezultat peste 100 de materiale de presă scrisă şi mai mult de 50 de 
ştiri la radio şi la televiziune!?. Cheia succesului este planificarea atentă a evenimentelor 
speciale. Acum este disponibil un program de calculator pentru planificarea eveni- 
mentelor speciale, iar unele firme au ca unică activitate pregătirea evenimentelor speciale 
pentru organizaţii. 


Pregătirea evenimentelor 


Există nouă etape sau paşi în planificarea întâlnirilor sau a evenimentelor speciale, cum 
ar fi zilele tematice, zilele uşilor deschise sau vizitele de fabrică. 


1. 


2: 


Începe planificarea din timp. În funcţie de mărimea evenimentului, chiar dacă 
începi cu un an înainte nu este prea devreme. 

Elaborează o schiţă şi un program. Planifică orice detaliu, indiferent cât este de 
mic, şi desemnează responsabili pentru fiecare activitate. Gandeste-te la alternative 
selectate ca „a doua soluţie”. Aceasta poate însemna unul sau doi oameni în plus. 
Aceste persoane nu au însărcinări specificate, dar sunt implicate în planificare 
pentru a fi de folos dacă este nevoie. După ce ai făcut o listă cu toate detaliile, „fă 
o plimbare” imaginară de-a lungul desfăşurării evenimentului ca participant. În 
acest fel vei descoperi ce ai trecut cu vederea. 


. Formează câte comitete consideri că sunt necesare. Implicând conducerea şi 


angajaţii în acest eveniment, imparti sarcinile, iar angajaţii vor fi entuziaşti şi la 
curent cu se întâmplă. 


. Foloseşte profesionistii din companie ori de câte ori este posibil : artişti plastici, 


designeri, redactori, specialişti în spaţii expoziţionale şi alţii de acest gen. 


. Oferă atracţii speciale pentru a te asigura de prezenţa oamenilor si fă evenimentul 


memorabil. Exemple : personalităţi proeminente, parade, concerte, dansuri, filme, 
expoziţii de materiale istorice, titluri sau premii, concursuri şi tombole, demonstraţii 
de produs şi vizite ale fabricii în timpul operaţiunilor. 

Oferă cadouri şi suveniruri pentru toţi (nu este nevoie să fie scumpe). Ar trebui 
să existe suveniruri diferite pentru audienţe-ţintă diferite. Personalizează toate 
obiectele şi leagă-le de eveniment. (Companiile specializate în obiecte promo- 
tionale au cataloage pline de sugestii.) 


. Pentru a asigura un trafic fără probleme, fă aranjamente pentru parcare ; dacă 


fabrica este la distanţă de centrul zonei locuite, asigură transportul cu autobuzul 
din puncte de plecare dinainte stabilite. Instruieşte ghizi care să-i conducă pe 
vizitatori şi plasează în punctele strategice angajaţi care pot să dea informaţii şi să 
răspundă la întrebări. Foloseşte semnale şi hărţi pentru a-i ghida pe vizitatori. 


. Fă public evenimentul cu mult timp înainte prin toate canalele posibile. Foloseşte 


toate media controlate disponibile pentru a-i informa pe angajaţi şi pe celelalte 
publicuri. Foloseşte mass media pentru a informa mai mulţi oameni. Dacă este 
nevoie, foloseşte publicitatea. 


12. Michele Horaney, „The Russian President Is Coming... No, He's Not! ”, Public Relations Journal, 
august 1990, p. 11. 
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9. Când evenimentul a luat sfârşit, mulţumeşte tuturor care au ajutat şi au participat. 
Un eveniment dedicat sau o zi a uşilor deschise cere serviciile multor oameni şi 
munca susţinută a numai câtorva dintre ei, iar eforturile acestora ar trebui recu- 
noscute şi apreciate (vezi exemplul 12.7). 


Exemplul 12.7 


Listă de verificat pentru anexe 


Organizarea este esenţială pentru a te asigura că detaliile semnificative nu sunt trecute cu 
vederea. Una dintre cele mai uşoare modalităţi de organizare este elaborarea unei liste cu 
lucruri de verificat cu mult timp înainte, pentru a putea adăuga pe ea acele idei „care vin la 
miezul nopţii” şi pentru a avea destul timp pentru planificarea şi implementarea lor. 


Rat A ata A AIR In ziua Săptămâna 
Cu o săptămână înainte Cu o zi înainte R A h 
evenimentului | următoare 


Completează dosarele de presă, inclu- 
zand discursuri, biografii si fotografii, 
cu indicarea timpilor evenimentului 
pentru presa audiovizuală. 


Pregăteşte dosare de 
presă pentru a fi 
oferite la cererea 


jurnaliştilor. 


Întâlneşte-te cu 
reprezentanţii 
presei, distri- 
buie dosarele. 


Trimite 
scrisori cu 
informaţii 
suplimentare 
jurnaliştilor. 


Distribuie comunicatul de presă care 
anunţă evenimentul. 


Află de ce are nevoie presa şi fă 
aranjamente pentru a răspunde acestor 
nevoi. Achiziţionează toate stocurile şi 
echipamentele necesare pentru biroul 
de presă şi pentru zona presei. Verifică 
luminile, nivelul sunetului, echipa- 
mentele electrice şi aşa mai departe. 


Fă o listă finală a invitaţilor care au 
confirmat. 


Pregăteşte dosare cu informaţii pentru 
invitaţi care includ programul, 
brosurile şi altele de acest gen. 


Pregăteşte insigne cu nume pentru 
presă, pentru invitaţi şi pentru 
organizatori. 


Definitivează aranjamentele. Stabileşte 
date specifice şi fă planuri gen „a doua 
soluţie”. Planifică curăţarea locului şi 
fă aranjamentele pentru decoratiunile 
speciale. Aminteste-ti de logo-uri, de 
locurile de expoziţie etc. 


Completează discursurile şi fă un număr 
suficient de copii pentru dosare, pentru 
eventualele cereri şi pentru arhivă. 


Stabileşte zona pentru 
presă. Verifică toate 
echipamentele şi ane- 
xele speciale. Veri- 
fică toate logo-urile şi 
aranjamentele 
vizuale. 


Stabileşte modali- 
tatea fizică de distri- 
buire a insignelor. 


Verifică zona de luat 
masa şi ordinea. Sta- 
bileşte clar detaliile 
pentru programul ser- 
viciului, pentru zonă 
şi pentru curăţenie. 
Verifică zona în 
întregime. 

Pregăteşte dosare de 
presă pentru jurna- 
liştii care nu pot veni. 


Verifică regulat 
toate stocurile 
şi echipa- 
mentele din 
zona presei. 


Distribuie dosa- 
rele cu informa- 
tii pentru invi- 
tati, împreună cu 
insignele. 
Verifică insigne- 
le si asigură-te 
ca eliberarea lor 
este inregistrata. 
Verifică 
pregătirea 
mâncării, 
livrarea şi 
serviciul. 
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lia lua ara er In ziua Saptamana 
Cu o săptămână înainte Cu o zi înainte x ; e 
evenimentului | următoare 


Desemnează gazde pentru VIP-uri. Verifică programul | Asigură-te că Trimite 
împreună cu gazdele | toate dorinţele | scrisori de 
VIP-urilor. VIP-urilor sunt | mulţumire. 

îndeplinite. 

Fă aranjamentele pentru orice fel de Verifică pentru ate | Asigură-te că 

materiale de prezentare. asigura că persoanele care 
materialele de fac prezentări 
prezentare sunt la au materialele 
îndemână. necesare. 


Comunică responsabilitatile individuale 
clar şi precis. 


Detaliază orice măsură de siguranţă 
necesară. Elaborează un plan pentru 
situaţiile de criză. Anticipează şi 
comunică toate planurile de criză 
tuturor celor care ar putea fi implicaţi. 
Pregăteşte un avizier pentru presă şi 
pentru invitaţi. Fă rost de orarele 
liniilor aeriene, de numerele de 
telefon ale taxiurilor, de liste cu 
restaurante şi hoteluri, cu orare şi 
numere de telefon. 


Definitivează aranjamentele pentru 
transportul şi hotelul invitaţilor. 

Dacă este vorba despre un loc izolat, 
planifică transportul şi hotelul şi pentru 
jurnalişti. 


Elaborarea prezentărilor vizuale 


Practicienii de relaţii publice planifică destul de des prezentări care implică folosirea 
materialelor vizuale : o prezentare pentru analiştii financiari, de exemplu, sau o prezen- 
tare pentru angajaţi, care explică un nou pachet de beneficii. 


Instrumente vizuale. Sunt folosite diferite instrumente pentru prezentările vizuale. 
Stativele de tip şevalet, retroproiectoarele, proiecţiile în PowerPoint cu ajutorul calcula- 
torului şi slide-urile sunt descrise aici. 


Stativele de tip şevalet. Un şevalet cu un grafic sau un alt ajutor tip imagine poate fi cel 
mai bun instrument pentru a-i ajuta pe directori să genereze idei şi să ajungă la 
concluzii în cel mai scurt timp posibil. Poate stimula interesul grupului, poate ajuta la 
organizarea discuţiilor, poate ajuta în explicarea sau în clarificarea unor subiecte şi 
poate ajuta în momentul în care se fac rezumate sau se reiau anumite teme. Asigură-te 
că ai markere şi bandă adezivă, pentru a putea lipi pe perete paginile pe care le-ai rupt, 
atunci când faci o recapitulare. (Totuşi, nu le lipi direct pe perete, altfel le vei scoate 
cu tot cu vopsea.) 
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Retroproiectoarele. Retroproiectoarele sunt uşor de instalat şi de folosit, dar trebuie să fii 
sigur că ai înţeles cum se folosesc. De cele mai multe ori, sunt folosite cu foliile 
transparente pe care poţi imprima cu ajutorul unui copiator. PowerPoint este un program 
pentru prezentări cu care se pot face, de asemenea, proiecţii. Dacă foloseşti retroproiecto- 
rul conectat la un calculator, poţi să faci proiecţii direct de pe ecranul calculatorului pe 
ecranul retroproiectorului. 

Din ce în ce mai des, încăperile destinate prezentărilor sunt echipate cu calculatoare 
interactive legate de ecrane cu rezoluţie mare puse pe perete. Textele de pe laptopul de 
la masa celui care vorbeşte pot fi arătate imediat pe ecran, astfel încât să le poată vedea 
toţi, iar subiectele de discuţie pot fi aranjate rapid pe categorii atunci când participanţii 
vin cu idei noi. Fii atent întotdeauna să nu îngrămădeşti prea mult material în prezentarea 
ta. Informaţiile care vor apărea pe ecran trebuie să fie clare şi uşor de citit pentru oricine 
din cameră. Ar trebui să fie tipul de material dificil de comunicat numai în cuvinte şi ar 
trebui să includă grafice, tabele şi statistici. 


Slide-uri. Nu se poate pune orice într-un slide bun. O alegere nefericită a culorii, grafice 
alambicate, tabele cu prea multă informaţie şi o alegere greşită a mărimii literei pot avea 
ca rezultat o audienţă descurajată şi cu ochii roşii. Slide-urile trebuie să aibă un contrast 
bun de culori, să aibă detalii clare, dar foarte puţine, iar tipul de litere trebuie să aibă 
mărimea corespunzătoare. Vei dori, poate, să oferi copii ale materialului de pe slide-uri 
după care audiența te poate urmări sau pe care le poate lua la plecare. 
O regulă simplă în patru puncte care dă rezultate aproape întotdeauna te poate ajuta 
să evaluezi dacă un anumit material poate fi pus pe slide: 
1. Măsoară cea mai largă parte a materialului pe care vrei să-l pui pe un slide. 
2. Pune o margine albă rezonabil de mare şi măsoară marginea pe ambele părţi. 
3. Adună dimensiunile obţinute la punctele 1. şi 2. 
4. Înmulţeşte totalul cu 6, ca să ai ca rezultat distanţa totală în inci (sau în picioare, 
în funcţie de situaţie) de la ochii tăi sau de la ochii unei persoane care vede numai 
20/40 din material. Acest lucru este important. Dacă cineva care vede 20/40 poate 
citi materialul cu uşurinţă şi poate vedea toate detaliile importante, atunci mate- 
rialul poate fi pus pe un slide bun. Dacă materialul nu poate fi citit uşor, atunci 
trebuie schimbat până în momentul în care trece testul. 


Imaginile elaborate pentru o proiecţie de slide-uri de 3 x 4 inci (7,62 x 10,16 cm) ar 
trebui elaborate într-un raport de 3 (înălţime) pe 4 (lungime), pentru că imaginea va 
avea, fără borduri, 21 x 3 inci (5,71 x 7,62 cm), ceea ce înseamnă un raport de 3 la 4. 
Imaginile pentru slide-urile de 35 mm cu bordură dublă (2 x 2 s) ar trebui să fie făcute 
cu un raport de 2 (înălţime) pe 3 (lungime), iar grafica pentru un film de 35 mm ar trebui 
făcută într-un raport de 3 (înălţime) pe 4 (lungime). Este foarte important să fie folosite 
aceste proporţii. Dacă nu sunt folosite, este pierdut spaţiu folositor de pe diapozitiv. 

Slide-urile pot fi generate şi de calculator. În organizaţia ta poate ai acest instrument. 
Dacă nu, poţi cumpăra serviciul. Slide-uri de acest fel pot fi foarte simple sau pot fi atât 
de elaborate încât dau senzaţia de mişcare, asemănându-se cu desenele animate. 

Când te gândeşti să foloseşti o prezentare de slide-uri, ar trebui să te gândeşti şi la o 
evoluţie ulterioară într-un alt format, cum ar fi caseta video sau CD-ROM-ul. Este foarte 
important, dacă intentionezi să o prezinti de mai multe ori. O prezentare video cere mai 
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multe slide-uri şi o atenţie sporită pentru „podurile” vizuale făcute de slide-urile de 
tranziţie. Un CD-ROM are cerinţe asemănătoare, dar imaginile trebuie digitalizate. 
Ambele formate pot beneficia de adăugarea sunetului. 


Ce trebuie făcut şi ce nu în cazul imaginilor. Tehnologia calculatorului a simplificat 
procesul elaborării imaginilor şi a crescut calitatea lor tehnică. Totuşi, rămân câteva 
lucruri care trebuie făcute şi alte câteva care nu trebuie făcute, în general, de către 
practicienii care vor să obţină o comunicare vizuală eficientă. Rolul unei imagini este să 
ilustreze o idee, să clarifice sau să fixeze un fapt sau o reprezentare în mintea audienței. 
Imaginea ar trebui corelată cu textul spus, fie că este vorba despre o înregistrare sau 
despre o prezentare in direct. Oamenii retin mai multă informatie atunci când aceasta le 
este prezentată într-o combinaţie de sunet şi imagine decât atunci când numai unul dintre 
aceste două simţuri este folosit. 

O imagine bună este una simplă. Trebuie să fie percepută instantaneu de minte. 
Variabilele care influenţează simplitatea includ alegerea culorii, elementele de design, 
tipul de literă şi modul de folosire a fotografiilor. Urmează câteva greşeli de evitat pentru 
a păstra simplitatea imaginilor. 


Fundalul. Nu folosi niciodată litere negre pe un fundal închis la culoare. Acest lucru este 
atât de elementar încât ai putea crede că nu se întâmplă niciodată. Şi totuşi, oamenii care 
ar trebui să ştie, cum sunt artiştii comerciali experimentați, fac această greşeală în fiecare 
zi. Această greşeală obişnuită poate apărea şi în cazul literelor negre pe un fundal 
albastru care nu apare în fotografii atât de deschis pe cât îl vede designerul. Albastrul nu 
este niciodată o culoare bună pentru fundalul literelor negre. Dacă nuanţa de albastru 
este destul de deschisă pentru a contrasta puternic cu litera, inevitabil va dispărea şi va 
produce o imagine proastă. La fel, literele albe nu ar trebui folosite niciodată cu un 
fundal pastel. 


Supraîncărcarea. Folosirea unei imagini cu prea multe detalii este o altă greşeală comună. 
Nu folosi prea multe elemente de design sau prea multe forme (cercuri, triunghiuri, 
dreptunghiuri, pătrate) atunci cînd elaborezi o imagine. Un desen poate fi atât de 
„artistic” încât mesajul se pierde într-o încrengătură de forme, parafe şi culori contrastante. 
Este mai bine să păstrezi simplitatea decât să-ţi pară rău mai târziu. Din acelaşi motiv, 
nu folosi prea multe tipuri de literă în aceeaşi imagine şi nu supraîncărca o imagine cu 
prea multe cuvinte. Este mai bine să spargi o declaraţie sau o idee în două sau trei 
Slide-uri şi să laşi audiența să o perceapă putin câte putin. De asemenea, tine minte că 
tipul de literă de mână este cu aproximativ 50% mai greu de citit decât literele tip Roman 
simple, fără înflorituri. 


Culoare. În cealaltă extremă, nu face nici greşeala de a lăsa prea mult spaţiu alb într-o 
imagine. Tine minte, spaţiu alb înseamnă film curat, 100% lumină şi o strălucire 
supărătoare a ecranului alb. Dacă trebuie să arăţi o formă albă, fotografiază numai 
părțile esenţiale şi acoperă restul cu o hârtie colorată tăiată in aşa fel încât să permită 
zonelor importante să se vadă pe ecran. Imaginea ta va fi mai eficientă. Acest lucru este 
mai uşor de obţinut cu slide-uri generate de calculator, pentru că poţi controla culorile 
electronic. Şi acestea pot fi proiectate pe un ecran. Asigură-te că slide-urile sunt coerente 
în ceea ce priveşte formatul, culoarea şi plasarea materialului. 
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Mesaje în conflict. Imaginile ar trebui să completeze porţiunea de sunet a prezentării 
tale. Nu ar trebui să se lupte între ele pentru supremație. Cuvântul sau cuvintele de pe 
ecran ar trebui să fie identice cu cele rostite. Nu spune un lucru, prin imagini, şi alt 
lucru, prin sunet. Mintea pur şi simplu nu poate să accepte două lucruri în conflict simultan. 


Elaborarea unui spectacol. Succesiunea de evenimente în producerea unui slide conţine 
nouă paşi: (1) se stabilesc obiectivele ; (2) se construieşte un buget; (3) se pregăteşte 
planul conceptual (o dezvoltare artistică a ideii) ; (4) se face scriptul ; (5) se testează 
conceptul şi scriptul pe o audienţă; (6) se filmează imaginile; (7) imaginile sunt 
pregătite ; (8) se montează imaginile şi scriptul ; (9) se completează prezentarea (se 
înregistrează şi se sincronizează scriptul, se adaugă muzică şi aşa mai departe). Specta- 
colul trebuie să transmită atmosfera mesajului şi să ofere un conţinut vizual. Dacă 
intenţionaţi să creaţi un CD-ROM, muzica şi imaginile trebuie să fie digitale. 


Adăugarea sunetului. Dacă esti un expert de producţie, poţi adăuga efecte sonore şi teme 
muzicale de la furnizori, cum ar fi arhivele audio (Films for the Humanities and Sciences, 
Box 2053, Princeton, New Jersey, 08543-2053). Ei pot oferi orice, de la un convoi de 
camioane diesel la o orchestră care îşi acordează instrumentele. Totuşi, multe zone 
metropolitane mari au studiouri profesionale de sunet şi furnizori de sunete. Angajează 
un profesionist, dacă nu eşti un profesionist chiar tu. 


Elaborarea prezentărilor audio 


Un sistem de sunet poate să ajute sau să distrugă o prezentare. Pentru a evita efectele 
distructive majore, trebuie să fii atent la patru elemente în pregătirea unui sistem de 
sunet: reluarea sunetului ; dacă echipamentul este al companiei sau este închiriat; cât 
de simplu este echipamentul ; alegerea componentelor. 


Redarea sunetului. Nu accepta niciodată asigurarea dată de un hotel, că va oferi o 
sonorizare corespunzătoare. Puţine hoteluri au echipament profesional acceptabil. Tribu- 
nele electronice, microfoanele şi difuzoarele pe care le oferă variază foarte mult în 
privinţa vechimii, a calităţii sau a stării fizice. De multe ori, părţile nu sunt compatibile 
fizic sau electronic una cu cealaltă. 

Nu bifa sunetul pe lista ta până nu ai verificat, în sala întrunirii, că fiecare componentă 
a sistemului funcţionează aşa cum trebuie. Asigură-te că fiecare dintre asistenții care 
trebuie să folosească echipamentul ştie exact cum funcţionează, ştie unde se află toate 
butoanele, ştie cum să potrivească volumul şi tonul necesare şi ştie cum să folosească 
echipamentul auxiliar cum ar fi pick-up-urile, reportofoanele şi microfoanele adiţionale. 
Este exasperant şi pentru vorbitor, şi pentru audienţă să rupă legătura de comunicare 
pentru a da instrucţiuni tehnice unei persoane care lucrează cu echipamentul. 

Verifică sistemele de amplificare a sunetului. Alege un nivel al volumului un pic mai 
ridicat decât ai alege în mod normal, luând în calcul faptul că o cameră plină cu oameni 
absoarbe mai mult sunetele decât atunci când este goală. 


Echipamentul închiriat sau echipamentul companiei. Dacă nu te poţi baza pe echipa- 
mentul de sunet al hotelului, ai putea închiria unul potrivit de la o firmă de închirieri 
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audio din apropiere. Sau poţi aduce echipamentul firmei, pe care îl instalează personalul 
firmei tale (în funcţie de reglementările sindicatului local şi de regulile impuse de hotel). 
Ultima abordare este probabil soluţia în care poţi avea cea mai mare încredere şi soluţia 
cea mai ieftină. 


Echipamentul simplu. Când selectezi echipamentul pe care îl vei folosi, adu-ti aminte 
maxima mecanicului auto : nu vei avea niciodată probleme cu accesoriile care nu au fost 
incluse. O gamă uimitor de bogată de microfoane, sisteme de amplificare, amplificatori 
şi echipament auxiliar este disponibilă pentru întrebuinţări foarte specializate şi pentru 
efecte extraordinare. Dar este bine să ai un echipament simplu, care îndeplineşte 
funcțiunile de bază. 


Alegerea componentelor. Nu ai nevoie de foarte multe informaţii tehnice pentru a face 
alegerea potrivită în privinţa componentelor şi majoritatea producătorilor oferă literatură 
auxiliară pe care până şi un novice o poate înţelege repede. 

Totuşi, este o idee bună să alegi componentele care răspund nevoilor tale. Micro- 
foanele, de exemplu, sunt de foarte multe tipuri şi au diferite preţuri, dar nici un alt 
element nu este la fel de important pentru sistemul de sunet. Oricât de bune ar fi celelalte 
componente, nu pot compensa un microfon prost. Fii sigur că este potrivit scopului 
pentru care vrei să-l foloseşti. Preţul nu este un indice după care poţi face alegerea. 

Defecţiuni numeroase asociate sistemului prost de boxe sunt de fapt efecte secundare 
ale încercărilor nereuşite de a contracara deficienţe ale microfoanelor. Huruitul amplifica- 
torului sau zgomotul de fundal se pot produce din cauza unui microfon cu o redare 
proastă a sunetului, care este compensată inadecvat de intensificarea sunetului amplifica- 
torului (volumul). Accentul pus pe sunetele înalte atât de supărătoare pentru ureche este 
adesea rezultatul accentuării, la amplificator, a sunetelor înalte pentru a compensa o 
preluare puţin articulată a sunetelor la nivelul microfonului. Când nivelul amplificatorului 
este atât de redus încât audienta trebuie să se străduiască să înţeleagă, adesea microfonul 
este de vină. În acest caz, dacă ar fi crescut volumul, ar rezulta o reverberatie intolerabilă 
pentru că microfonul nu poate deosebi sunetele dorite de cele nedorite. 

Pentru un exemplu de ce poate fi mai rău, iată o poveste adevărată care aduce aminte 
de Legea lui Murphy. Este vorba despre o experienţă trăită de Chuck Werle, de la Werle 
& Brimm Ltd. din Chicago, într-o perioadă în care lucra pentru Compania Leo Burnett. 
El şi colegul lui, Richard Criswell, făceau o prezentare pentru Asociaţia de Relaţii 
Publice din Florida: 


Colaboratorul meu imi spusese la telefon că va aduce o bobină cu 16 reclame. De fapt, el 
spusese 60, nu 16. Acesta a fost primul lucru. Am cerut un retroproiector. Nu l-am primit. Am 
cerut un proiector de slide-uri. S-a blocat. Am cerut un video. Pe primul l-am primit târziu şi 
nu a funcţionat. Al doilea a mers... până în momentul în care l-am oprit pentru a sublinia ceva 
şi nu a mai pornit. După toate aceste probleme îngrozitoare, am mers să închiriem o maşină. 
Era parcată la 1311 şi s-a blocat la două străzi de aeroport. Toate acestea s-au întâmplat 
vineri, pe 1315. 


13. „Murphy's Law at Meetings Comes True, Has This Ever Happened to You ? ”, pr reporter, 27 (10), 
5 martie 1984, p. 2. 
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Realizarea de casete şi filme instituţionale 


Unele rapoarte anuale sunt acum elaborate şi sub formă video, şi sub formă tipărită. 
Casetele sunt adesea folosite pentru a prezenta firma unor publicuri noi, aşa cum ar fi 
analiştii de acţiuni bursiere care nu au urmărit până atunci firma, comunităţile în care firma 
nu a desfăşurat înainte nici o operaţiune, grupurile mari de angajaţi noi care au anumite 
sarcini sau candidaţii care au fost admişi în firmă pentru poziţii la nivel înalt. O mare 
parte din postprocesarea video se face acum digital. Prin montaj digital, o poveste video 
poate fi editată în acelaşi mod în care foloseşti un calculator pentru a edita un text’. 
Companiile şi instituţiile nonprofit, inclusiv guvernul Statelor Unite, folosesc foarte 
mult şi casetele video, şi filmul de 16 mm. De la începutul anilor '70, tendinţa a fost de 
a face aceste filme pe 35 mm şi apoi de a le reduce la 16 mm. Tehnologia a scăzut 
costurile acestui tip de tratament, iar filmul mai lat oferă o calitate mai mare şi un 
potential crescut de întrebuințare, inclusiv distribuţia posibilă către casele de film. Viaţa 
unui film este de obicei de şapte ani, cu audienţe potenţiale de ordinul milioanelor. 
Tehnica folosirii tăieturilor din film sau a preluării de tăieturi de pe caseta master pentru 
publicitatea de corporație distribuie costurile pe o gamă mai largă de marketing. 
Atunci când se face alegerea între producerea unui film şi producerea unei casete, 
prima decizie pe care trebuie să o iei este în legătură cu mesajul tău şi cu audiența 
intenţionată. Apoi trebuie să iei în considerare costul şi producătorul : o unitate internă, 
un studio comercial extern sau amândouă? Numai câteva corporaţii au unităţi de 
producţie interne, dar mărimea şi capacitatea lor variază, şi chiar unităţile mari folosesc 
resurse externe pentru sarcinile mari, cel puţin în parte. Deşi există multe studiouri 
comerciale, numai o parte dintre ele sunt cunoscute pentru filme şi casete premiate. 
Unele studiouri comerciale sunt numai producători, altele sunt şi producători, şi distribuitori. 
Trebuie să descrii foarte detaliat cerinţele filmului sau casetei tale pentru oricine l-ar 
produce. Mulţi producători interni sau comerciali folosesc formulare standard pentru 
propunerile de proiect (vezi exemplul 12.8). 
Iată câteva puncte de verificat atunci când analizezi filme sau casete video : 


Înainte de a te uita la film sau la casetă, asigură-te că ştii subiectul, scopul şi natura 
audienței pe care intenţionează să o atingă. Numai atunci poți judeca dacă filmul îşi atinge 
scopurile sau dacă este potrivit. 

Atunci când te uiţi la film sau la casetă, dă o notă pentru fiecare dintre aceste zece puncte : 

1. Captarea atenţiei: Este „atractiv” sau „interesant ” sau, mai Simplu, poate să menţină 

trează atenţia audienței pe toată durata lui ? Acest lucru este foarte important : dacă 
este plictisitor, nimic altceva nu mai contează ! 

2. Subiect: Caseta sau filmul acoperă subiectul cu claritate şi îndeplineşte scopul 

anunţat ? Este prea lung ? Sau (rareori) nu este destul de lung ? 
3. Adecvat pentru audienţă : Se adresează in mod clar audienței pentru care a fost făcut 
Sau... grupului căruia vrei să îl arăţi înainte ? 

4. Imaginile: Sunt imaginile clare ? Expuse aşa cum trebuie ? Sunt culorile realiste ? 
Dacă sunt folosite grafice, ajută la clarificare şi explicare, sau sunt acolo numai 
pentru efect ? 


14. Jodi B. Katzman, „Interactive Video Gets Bigger Play”, Public Relations Journal, 51 (1), mai 1995, 
pp. 6-8, 10, 12. 
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Exemplul 12.8 
Propunere de casetă video 


Client Departament/Companie 
Proiect 

Adresă Cod poştal 
Telefon Fax E-mail 

e Lace rezultate vă aşteptaţi, după difuzarea acestei casete ? 


Care este audienta-tinta ? 


După vizionarea programului, audienta ar trebui: 
— să ştie 

- să gândească 

— să simtă 

Ce se ştie în prezent despre subiect? 

Conţinut esenţial (fapte/idei care trebuie incluse) : 


Conţinut neesential (nu este necesar, dar „ar fi bine de aflat”): 
I. 
II. 
III. 
Data de finalizare a casetei e Producţia începe e Durata casetei ___ 
Mediul de prezentare : 
Unde va fi prezentată caseta ? 
Câţi oameni vor fi în audienţă ? 
Ce fel de echipament va fi folosit (formatul de bandă, mărimea ecranului) ? 
Experții pe acest subiect (nume/titlu/numere de telefon) şi alte surse de informare : 
Buget e Scriptul final va fi aprobat de 
Program (va fi completat de coordonator şi de client după parcurgerea formularului pentru 
propunere de casetă video) 
Dată: Responsabil : Aprobat de: 
Schița scriptului 
Script - Prima variantă 
Script - A doua variantă 
Script final 
Încep filmările 
Montaj - prima fază 
Montaj final 


Semnături/Dată : Client Coordonator 


TPC 9/96 


Sursă: Universitatea Iowa de Nord, Biroul de relaţii publice. Retipărit cu permisiunea Biroului de 
relaţii publice al Universităţii Iowa de Nord 
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5. Caracter oportun: Sunt imagini actuale ? (Nimic nu distrage atenția unei audiențe mai 
repede decât o tunsoare sau o îmbrăcăminte care nu mai este la modă sau orice alt 
element de pe ecran care arată cât de vechi este filmul.) 

6. Talente: Par participanţii sau actorii reali şi naturali ? Îi crezi ? Poti să-i auzi şi să 
înţelegi cu claritate ce spun ? 

7. Sunet: Sunt efectele sonore şi/sau muzica potrivite pentru acţiune ? Există un echilibru 
potrivit între cuvinte, efecte sonore şi muzică, astfel încât mesajul să fie transmis în cel 
mai eficient mod ? 

8. Montaj: Povestea curge natural ? Este ritmul montajului destul de bun, astfel încât 
povestea nici nu trenează, nici nu se mişcă prea repede ? Sunteţi socati de unghiuri 
neobişnuite, de sărituri în poveste, de scene care sunt prea lungi sau prea scurte sau 
de un Sunet prost ? 

9. Conţinutul scenariului: Odată cineva a spus (sau a scris) că cel mai bun scenariu 
pentru un film este acela cu cele mai puţine cuvinte posibile. Un film informational 
bine făcut ar trebui să se bazeze pe imaginile care spun povestea. Cuvintele ar trebui 
să adauge informaţia care nu poate fi văzută. Majoritatea filmelor au prea multe 
cuvinte. Iar cuvintele ar trebui să fie simple. Cuvintele lungi şi propoziţiile intortocheate 
distrag atenţia. 

10. Credibilitate : Este filmul „profesionist ”, în sensul unei curgeri linistite, în mod logic, 
astfel încât să nu fii distras de mecanismele media ? Pe scurt, este filmul sau caseta 
cinstită şi credibilă ?!5 


Aparițiile vedetelor 


Prezenţa vedetelor este aproape un garant al informării publice, aşa că este important să 
le atragi şi să le faci să se simtă bucuroase că sunt acolo. Aranjamentele pentru apariţia 
unei vedete pot fi făcute prin intermediul organizaţiei în care este implicată vedeta : de 
exemplu, ca preşedinte naţional al unei organizaţii de caritate. Sau, dacă vedeta este un 
editorialist sau un star de televiziune, contactul poate fi făcut prin sindicatul sau prin 
reţeaua de presă din care face parte, folosind o publicaţie locală sau o staţie afiliată la 
reţea ca punct de plecare. Totuşi, în cele din urmă, vei avea de tratat cu agentul vedetei. 
Este important de ţinut minte că această persoană este un agent de afaceri. 

O dată ce ai planificat apariţia vedetei, ar trebui să ceri informaţii biografice la zi de 
la agentul lui sau al ei sau de la persoana de relaţii publice, precum şi fotografii lucioase 
8 X 10 inci (20,32 x 25,4 cm) cu cel puţin două ipostaze diferite. Datele biografice sunt 
un punct de plecare în pregătirea informării publice în avans. Este bine să obţii si un 
interviu telefonic pentru a afla detalii, pentru că CV-urile sunt câteodată depăşite sau 
incomplete. Mai mult, informaţiile personale şi contactul personal oferă detalii despre ce 
îi place şi ce nu-i place vedetei şi oferă unele indicii despre tipul de promovare care ar 
fi cel mai potrivit. Este important să ştii ce îi place acelei persoane şi ce face cel mai 
bine, pentru că astfel ea va oferi cel mai bun spectacol. Trebuie să recunoaştem că unele 
vedete au cereri neobişnuite : de exemplu, vor bomboane multicolore, dar cer să fie 
înlăturate din vas bomboanele de o anumită culoare. 

În planificarea programului unei vedete, vei lucra probabil cu agentul sau cu persoana 
care are ca îndatorire organizarea programului vedetei. Asigură-te că modul în care 


15. „Formal Guidelines for Reviewing Information Films or Videotapes”, pr reporter, 23 februarie 
1982, p. 4. 
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comunici cu această persoană este clar, concis şi cu rezultate clare. Depindeti unul de 
celălalt, aşa că trebuie să te străduieşti să stabileşti o legătură. Începe cu dreptul, 
oferindu-i următoarele informaţii: (1) detaliile legate de călătorie, inclusiv numele 
persoanei care va fi la aeroport (şi dacă a fost planificat un interviu la venirea pe 
aeroport) ; (2) unde va sta vedeta; (3) ce pregătiri au fost făcute în legătură cu trans- 
portul ; (4) care sunt detaliile financiare (clarifică acest lucru din timp!) ; (5) care este 
programul apariţiilor ; (6) ce fel de alte apariţii în grup au fost planificate şi la ce 
evenimente speciale va lua parte vedeta. Copiază programul în mai multe exemplare, 
astfel încât cei din echipa ta şi cei din echipa vedetei să aibă informaţiile legate de 
contact. Include şi numerele de telefon ale diverselor locaţii. 

Oferă vedetei cât mai multe informaţii de context, nu numai despre grupurile şi 
despre oamenii importanţi, ci şi despre oraş. Personalizează informaţia, legând-o de 
trecutul, de cariera sau de lucrurile de care este interesată vedeta. Acest lucru te va ajuta 
să o pregăteşti pentru întrebările pe care va trebui să le pună şi o va face să se simtă bine 
şi primită cu drag, nu exploatată. 

Asigură-te că la toate evenimentele planificate care pot atrage atenţia presei sunt 
prezenţi şi reporterul şi fotograful din echipa ta. De fapt, nu pleca nicăieri fără fotografii 
tăi. Pot fi pierdute fotografii foarte bune dacă depinzi de fotografii de presă, care 
lucrează în funcţie de sarcinile pe care le-au primit. În plus, vedeta poate să vrea 
fotografii, care sunt mai uşor de luat de la echipa ta decât de la presă. Cineva, în birou, 
ar trebui să ţină o evidenţă a aparitiilor la televizor şi a materialelor din presă pentru a 
fi prezentate mai târziu vedetei sau practicianului de relaţii publice ori agentului care o 
însoţeşte. 

Dosarele de informare pentru presă ar trebui pregătite şi distribuite înaintea apariţiei 
vedetei, dar este bine să păstrezi câteva în plus cu tine tot timpul. Dacă reporterii care 
au venit la eveniment nu au văzut dosarul, s-ar putea să-ţi pună numeroase întrebări care 
au deja răspunsul în dosar. 

Detaliile nu ar trebui să sublinieze numai statutul de star al vedetei, ci ar trebui şi să 
fie personalizate. Un actor de televiziune a descoperit că directorul de relaţii publice al 
unui post afiliat legase totul, chiar şi fructele din camera lui, de serialul TV în care el 
juca rolul unui profesor (era vorba, desigur, de mere). Pentru o altă vedetă, care era un 
iubitor de artă, tablourile din apartamentul de hotel au fost înlocuite cu picturi valoroase 
împrumutate de la muzeul local de artă. 

Tratamentul covorului roşu începe de la aeroport, unde majoritatea liniilor aeriene au 
camere VIP luxoase, potrivite pentru interviuri. Acesta ar putea fi cel mai bun loc pentru 
o conferinţă de presă iniţială şi pentru întâmpinarea vedetei de un oficial al oraşului. 
Aranjează aceste detalii prin reprezentantul local de relaţii publice al companiei aeriene. 
Cele mai multe companii aeriene se vor ocupa şi de bagaje. Departamentul de relaţii 
publice al hotelului va dori, de asemenea, să coopereze pentru a se asigura că aparta- 
mentul starului are flori sau fructe special pregătite. Ar trebui să aranjezi detaliile 
înscrierii în registrul hotelului înainte de venirea vedetei şi să ai cheile camerei, pentru 
a uşura această operaţiune. 

Pentru transport, o limuzină cu şofer este aproape o necesitate în cazul vedetelor 
importante ; dacă acest lucru este imposibil, încearcă să închiriezi o maşină nouă, să 
zicem un model demonstrativ de la un distribuitor care ştie cât de importantă este 
promovarea. Fă rost de un şofer curtenitor care înţelege noţiunea de program şi ştie 
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oraşul. Asigură-te că vedeta ştie cum să intre în contact cu serviciul care oferă limuzina 
sau cu şoferul, dacă intervine o urgenţă sau o schimbare de planuri. O soluţie este 
cazarea şoferului în acelaşi hotel cu vedeta, pentru a fi posibil accesul imediat. Telefoanele 
celulare ar putea fi de ajutor, dar ar trebui să existe măcar un pager pentru şofer. 

Desemnează pe cineva care este foarte intelegator să îl însoţească pe star în tot timpul 
programului. Această persoană ar trebui să poată îndeplini cereri speciale, cum ar fi 
coafor la 6 dimineaţa şi filet mignon la miezul nopţii. Asigură-te că ai pe cineva cu tact, 
răbdare şi diplomaţie, care înţelege cât de important este un program. După ce s-a 
terminat programul apariţiei unei vedete, această persoană ar putea sugera cel mai bun 
mod de a-i spune ,,multumesc”. 

Ai grijă de toate detaliile plecării, legate de hotel, de note de plată, de confirmarea 
avionului şi de bagaje. Nu te poţi relaxa numai pentru că itinerarul s-a încheiat. Şi 
cuvintele de despărţire ale unei vedete sunt de obicei înregistrate şi reţinute. Adu-ti 
aminte că vedetele vorbesc între ele. Un director de relaţii publice care nu reuşea să 
convingă o anumită vedetă a vorbit din întâmplare cu altă vedetă care fusese oaspetele 
organizaţiei pentru acelaşi eveniment. Spre surpriza practicianului de relaţii publice, 
vedeta a spus: „Ei bine, o s-o sun şi o să-i spun că trebuie să vină aici. Este un bun 
vehicul de promovare, iar voi ştiţi să vă faceţi treaba bine”. 

Unele vedete pentru apariţia cărora s-ar putea să fii responsabil au puţină experienţă 
în legătură cu apariţiile de relaţii publice. De exemplu, afacerea editării de cărţi este atât 
de competitivă încât autorii sunt adesea trimişi „în turneu” pentru a ajuta la vânzarea 
cărţilor lor. Cu unele dintre aceste vedete noi s-ar putea lucra mai greu decât cu celelalte 
vedete pentru că, deşi este mai puţin probabil să se aştepte la o recunoaştere foarte mare, 
este foarte probabil să-şi dorească „linişte” sau timp liber. 

Unele vedete sunt extraordinar de generoase cu cerinţele legate de autopromovare. 
Wall Street Journal poveşteşte despre autorul Ken Follett care a acceptat să fie premiul 
unui concurs anunţat în librăriile care promovau romanul lui, Stâlpii Pământului (Pillars 
of the Earth). Romanul lui Follett vorbeşte despre construcţia unei catedrale medievale, 
iar premiul concursului era o călătorie gratuită în Anglia împreună cu autorul, care urma 
să fie ghid la Westminster Abbey. Nu numai că Follett dorea să fie ghid, dar a şi acceptat 
să scrie pentru revista Casnica pricepută (Good Housekeeping) o povestire romantică 
numită „Inima credincioasă” („The Abiding Heart”), care avea drept decor catedrala 
descrisă de el în roman. În schimb, editorul lui Follett, o filială a Penguin USA, a primit 
două pagini în revistă pentru a face publicitate concursului legat de călătorie şi de 
vizitarea catedralei’®. 

În timp ce unele vedete se simt bine şi consideră că acţiunile de promovare sunt 
oportune, multi alţii s-ar putea să nu-şi dorească să îşi piardă timpul cu asemenea lucruri 
lumesti, cum ar fi să meargă să dea interviuri la televiziune, să-şi facă apariţia ca invitaţi 
în librării sau să vorbească la întâlnirile diverselor cluburi şi organizaţii. Trebuie să laşi 
loc pentru timp liber în programul lor şi trebuie să lucrezi în aşa fel cu ei încât să fie 
pregătiţi pentru apariţiile publice. 

S-ar putea să fii nevoit să o protejezi de excese, dacă vedeta este o persoană care dă 
spectacole. Unele vedete sunt rugate să apară de mai multe ori şi să joace, să cânte sau 


16. Meg Cox, „Literary World Is Debating How Much of a Huckster a Book Writer Should Be”, Wall 
Street Journal, 2 august 1990, pp. B1, B4. 
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să facă ce fac ele de obicei, fie după un program prea încărcat, fie în condiţii care ar 
putea afecta modul cum dau ele spectacole : de exemplu, soliştii care cântă afară într-o 
noapte rece. Ai putea fi responsabil pentru vedetele care călătoresc fără echipa lor şi 
trebuie să te gândeşti la nevoile lor atunci când le planifici apariţiile. 


Informarea publică prin mass media 


Relaţiile bune de lucru cu jurnaliştii sunt întotdeauna importante pentru o funcţionare 
fără probleme, dar ele sunt cruciale atunci când pot facilita, împiedica sau chiar distruge 
un program de relaţii publice. Secretul succesului în plasarea materialelor de informare 
publică este dezvoltarea unei bune relaţii cu mass media prin cunoaşterea şi anticiparea 
nevoilor presei. Eforturile tale de relaţii publice legate de informare publică sunt de 
obicei o operaţie în doi timpi: oferirea informaţiei pe care vrei să o transmiti audienței 
respectivelor media ; şi oferirea de răspunsuri la întrebări. Persoanele tale de contact 
sunt valoroase ca sursă pentru plasarea articolelor sau a ideilor de articole şi ca resursă 
de informaţii despre schimbări de personal sau de proceduri în presă. 

Din fericire, unele lucruri nu se schimbă niciodată, şi printre acestea se numără 
standardele cu care este măsurată informarea publică. Informaţia publică este clasificată 
de redactorii-şefi şi de directorii de ştiri TV după valoarea informativă. Un material de 
informare publică ar trebui să îndeplinească trei criterii : 

1. Este important pentru audiența acelei instituţii media (pentru cititori, ascultători, 
telespectatori). Pentru presa locală, trebuie să aibă o semnificaţie locală pentru a 
fi luat în considerare (adică trebuie să aibă un unghi de abordare local). 

2. Este proaspăt? Trebuie să fie o ştire: ceva ce abia s-a întâmplat, se întâmplă 
acum sau este programat să se întâmple în viitorul apropiat, nu ceva despre care 
reporterul special ştia de acum trei zile. 

3. Este corect, adevărat şi complet? 


Un practician de relaţii publice, care auzise cum un redactor-şef adjunct al unui ziar a 
făcut praf o persoană care se ocupa, într-un mod defectuos, de informare publică şi care 
îi oferise un text cu „mai multe găuri decât o sită”, a fost întrebat de către redactor dacă 
reacţia nu fusese prea dură. „În nici un caz”, a răspuns el. ,,Textele neingrijite ne 
îngreunează munca nouă, celorlalţi.” 

Valoarea informativă strictă este una dintre unităţile de măsură ale importanţei 
materialului de informare publică. Alta este interesul uman, un articol sau o imagine cu 
umor, cu tensiune sau cu un caracter picant. Mai ales poveştile cu o notă umoristică au 
o bilă albă în plus, pentru că o mare parte din ceea ce redactorii trebuie să tipărească este 
formată din materiale serioase. Un articol de informare publică cu adevărat amuzant sau 
atrăgător are de obicei o bună plasare. 

Atunci când te ocupi de informarea publică, te ocupi de oferirea de comunicate de 
presă pentru media de masă şi specializate, atât tipărite, cât şi electronice. În primul 
rând, ar trebui să oferi presei idei pentru materiale şi pentru fotografii care i-ar putea 
interesa. În acest scop, trebuie să pregăteşti materiale despre instituţia respectivă, cum ar 
fi newsletter-uri, broşuri şi foi volante cu date tehnice, spoturi de televiziune şi de radio, 
prezentări de slide-uri şi poate chiar filme. Atunci când este necesar, trebuie să faci în 
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aşa fel încât presa să poată vorbi direct cu conducerea cu ocazia unor interviuri sau a 
unor conferinţe. De aceea, trebuie să stapanesti stilurile tuturor media şi să creezi 
legături de lucru cu profesioniştii din toate aceste domenii. 

Un practician de relaţii publice trebuie să ştie, de exemplu, cu exactitate termenul- 
-limită pentru articole pentru orice media locale şi, cu aproximaţie, termenele-limită 
pentru media de stat şi pentru cele naţionale. Dacă eşti implicat în relaţii publice 
internaţionale, trebuie să fii pregătit să lucrezi până târziu (câteodată, până foarte târziu) 
pentru a-i putea contacta pe cei din străinătate, din cauza diferenţelor de fus orar. 

Vei scăpa de multe neplăceri dacă ştii programul de lucru al presei. Ar fi bine să îi 
suni periodic pe redactorii de departamente, cum ar fi sport şi economic, pentru a afla 
dacă nu s-au schimbat termenele-limită. Această atenţie pentru detalii face diferenţa 
dintre un profesionist şi un amator inapt. 

Este, de asemenea, esenţial să ştii pe cine să contactezi pentru ştirile tale. Trebuie să 
te asiguri că reporterul sau redactorul care se ocupă de organizaţia ta primeşte comu- 
nicatele pe care le trimiti. Deoarece oamenii din presă îşi schimbă des slujba si 
îndatoririle, persoana ta de contact s-ar putea să fie diferită de la o săptămână la alta. 

Dacă trebuie să suni pe cineva după orele obişnuite de serviciu, asigură-te că ai un 
număr de telefon alternativ sau care poate fi folosit după program, altfel vei da de un 
robot telefonic. 


Tehnologia şi relaţiile publice 


Un practician de relaţii publice trebuie să fie la curent cu noutăţile din domeniul 
tehnologiei comunicării de masă, iar aceste cunoştinţe trebuie să depăşească cu mult 
paginarea asistată de calculator. Evolutiile din domeniul calculatoarelor care au o 
importanţă deosebită pentru relaţiile publice includ: (1) folosirea calculatorului pentru 
stocarea, trimiterea, primirea şi tipărirea informaţiilor şi a imaginilor ; (2) creşterea 
numărului de transmisiuni prin satelit şi prin cablu ; (3) creşterea numărului serviciilor 
specializate de relaţii publice, inclusiv a serviciilor de monitorizare pentru media 
audiovizuale, în cazul informării publice (o replică la serviciile de monitorizare a presei 
scrise) ; (4) serviciile de design computerizat. 


Culegerea de text şi tipărirea. Practicienii de relaţii publice au început să simtă impactul 
noilor tehnologii folosite de redactii din 1973, iar fenomenul s-a intensificat in mod 
constant de atunci. Toate comunicatele de presă erau de obicei „procesate” o dată cu 
celelalte materiale ale ziarului, inclusiv cu materialele generate de către ziarişti. Adesea, un 
comunicat de presă bun era verificat de un reporter (care adesea suna persoana care a emis 
comunicatul pentru a cere informaţii sau clarificări în plus), iar apoi ajungea la redactor-şef 
pentru a fi editat. Astfel avea o şansă rezonabilă să supravieţuiască şi să intre în ziar. 
Totuşi, atunci când ziarele au trecut la tipărirea offset şi au început să folosească terminale 
video pentru a scrie materialele direct în calculator, comunicatele de presă trebuiau să fie 
culese din nou de către un angajat, dacă nu erau trimise electronic ziarului de către 
practicianul de relaţii publice. Şansele comunicatelor pe hârtie au scăzut considerabil, iar 
şansele ca un comunicat să fie folosit „ca atare” sunt aproape inexistente. Pentru a evita 
aruncarea comunicatelor, şi angajaţii departamentelor, şi practicienii de relaţii publice ai 
unei agenţii trebuie să trimită materiale acceptabile din punct de vedere electronic. 
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Serviciile de ştiri şi video pentru relaţii publice. Servicii specializate de agenţie şi 
video transmit ştirile de relaţii publice direct redactiilor pentru presă scrisă şi audiovizual, 
în întreaga lume. Această posibilitate este cu atât mai importantă cu cât agenţiile de ştiri 
de relaţii publice asigură trimiterea de materiale de la un calculator la alt calculator, 
astfel încât pot fi trimise mai departe la un terminal pentru redactare şi apoi direct către 
un echipament de culegere de text. Apărut în 1954, conceptul agenţiei de informare 
publică a început să prindă, ca rezultat al dezvoltărilor tehnologiei media. Folosirea sa a 
fost stimulată de decizia de informare simultană a tuturor categoriilor de public interesate, 
dată de Curtea Supremă a Statelor Unite în cazul Texas Gulf Sulphur (vezi capitolul 9). 

Creşterea importanţei televiziunii a mărit nevoia de comunicate de presă video. 
Transmisiile prin satelit au făcut posibilă trimiterea imediată de astfel de comunicate 
posturilor de televiziune din întreaga lume. Multe servicii de media pentru relaţii publice 
oferă un pachet complet de informare publică, de comunicate de presă video şi de 
transmisii prin satelit. 

Serviciile de informare publică în proprietate privată oferă transmisii simultane de 
comunicate de presă şi asigură o reţea naţională destul de eficientă. Deşi sunt organizaţii 
care se bazează pe cotizatiile membrilor şi cer o taxă pentru serviciile lor, ele lucrează 
la fel ca agenţiile de presă, iar redactorii-şefi s-ar putea să refuze unele materiale în 
încercarea de a face o selecţie a ceea ce trimit. 

Aceşti furnizori de materiale de relaţii publice oferă jurnaliştilor (prin intermediul 
calculatorului) comunicate de presă, liste cu date tehnice, grafică şi alte informaţii 
pentru care practicienii de relaţii publice au plătit pentru a fi trimise. Aceste servicii de 
informare publică cer clienţilor lor o taxă anuală şi apoi o sumă pentru fiecare comunicat 
trimis. Preţul depinde în funcţie de distribuţia dorită. De obicei, este adăugată o suprataxă 
pentru comunicatele mai mari (cu mai mult de 400 de cuvinte) şi pentru cele mai 
complexe, cu fotografii, grafice, tabele şi sunet. Preţurile pentru video sunt mai mari. În 
afară de materiale de informare publică, clienţii mai pot trimite anunţuri şi invitaţii, cum 
ar fi notificările despre conferințele de presă. 

Un avantaj particular, în favoarea practicienilor, al serviciilor de tip agenţie de presă 
pentru relaţii publice, este expunerea naţională şi internaţională care este disponibilă 
acum pentru clienţii unui specialist care lucrează dintr-un singur punct. Înainte de 
apariţia acestor servicii, multi relationisti au încercat să facă legături cu agenţii din alte 
oraşe pentru distribuirea de comunicate de presă în alte zone. Acum comunicatele de 
presă ajung la destinaţie la 15 minute după ce au fost transmise şi pot apărea pe site-ul 
clientului sau pot fi trimise presei. Acest aranjament strict de afaceri este structurat 
într-un mod simplu şi are rezultate previzibile. În plus, arhiva agenţiei de presă păstrează 
comunicatele timp de un an. 

Un alt avantaj pentru practician este acceptarea surselor de relaţii publice de către 
redactori. Deoarece materialele sunt atent verificate înainte de a fi trimise (chiar dacă 
practicienii care le-au generat sunt ,,clienti”), presa are siguranţa unei verificări duble a 
detaliilor, a proximitatii temporale şi a altor elemente care adesea au ca rezultat un 
material de relaţii publice inacceptabil. Pentru a-şi păstra propria reputaţie, birourile de 
ştiri de relaţii publice nu trimit materiale inexacte sau de calitate inferioară. Un serviciu 
de acest gen chiar aduce aminte clienţilor : „Scrieţi [tinând cont de constrângeri] în stilul 
agenţiei şi al redactiilor computerizate care sunt membre în reţea. Adaptarea la stilul 
AP (Associated Press) şi respectarea specificaţiilor legate de calculator demonstrează 
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profesionalismul comunicatorului şi îmbunătăţesc şansele comunicatului dumneavoastră. 
Suntem la dispoziţia dumneavoastră oricând aveţi nevoie de ajutor”. Compania şi-a 
construit o reputaţie bazată pe credibilitate în faţa instituţiilor de presă cu care lucrează. 

Un alt avantaj al birourilor de ştiri de relaţii publice este că sunt deja prezente în 
redactii. Multe cotidiene metropolitane au o agenţie de stiri de relaţii publice care trimite 
mesaje calculatoarelor lor în acelaşi timp cu Associated Press, Reuters şi alte servicii de 
ştiri. Materialele sunt luate de la această sursă şi sunt folosite sau nu în funcţie de 
calităţile lor. Comunicatele de presă pentru audiovizual sunt adesea transmise direct, 
după ce a fost trimis mai întâi un anunţ. Din contră, multe comunicate de presă trimise 
prin poştă (tipărite sau casetă video), care ajung la reporteri, adesea nu sunt nici măcar 
deschise. În plus, posta poate ajunge târziu pentru că nu se fac expedieri in weekend sau 
pentru că nu se lucrează de sărbători. Din toate aceste motive, un serviciu de agenţie de 
presă este o investiţie bună atunci când se doreşte o distribuţie largă, când factorul fimp 
este important şi când bugetul permite. 

Tehnologia calculatoarelor este de ajutor şi în afara redactiilor. Reporterii folosesc 
laptopuri pentru a fi la curent cu ştirile în afara biroului. La un eveniment special ei pot 
folosi un sistem de avertizare prin calculator, pentru a fi la curent cu ce se întâmplă, din 
camera lor de hotel. Ei pot să descarce comunicatul unei conferinţe de presă şi îşi pot 
construi materialul pornind de la acea informaţie, dacă doresc, putând trimite apoi 
materialele direct calculatorului ziarului. Steve Lee, preşedintele Quick Silver, o companie 
high-tech, care a petrecut foarte mult timp în Londra pentru a servi un client important, 
spune că a constatat o acceptare bună a comunicatelor pe calculator trimise presei la 
preţul unei convorbiri interurbane. Transmisiile directe pentru radio şi televiziune, 
desigur, nu sunt considerate neobişnuite de presa audiovizuală. Cele mai multe posturi 
acceptă o transmisie directă, după ce a fost trimis un anunţ. 

Un beneficiu secundar al serviciilor de distribuţie de relaţii publice, în genul lui 
MediaLink, este că majoritatea oferă şi bănci simple de date pentru comunicatele şi 
materialele publicate. Aceste bănci de date pot oferi unui material o viaţă mai lungă. 

Majoritatea acestor servicii, alături de serviciile specializate de monitorizare a presei 
scrise şi a audiovizualului, cum sunt Burelle’s, Luce şi Video Monitoring Services of 
America, oferă o sinteză a ceea ce a folosit presa. Unii utilizatori se plâng că aceste servicii 
(şi în special unele servicii video) nu sunt exhaustive, dar cifrele umflate ar trebui să fie o 
preocupare mai mult decât subraportările. Multe organizaţii suplimentează serviciile lor de 
date angajând lucrători la domiciliu care le monitorizează comunicatele de presă video. 

Monitorizarea video utilizează două tehnologii de bază. Una foloseşte un semn 
invizibil de timp şi de dată pe bandă, care apare pe două linii separate ale „intervalului 
vertical orb” (vertical blanking interval) al semnalului TV. Decodoarele Nielsen Media 
Research scanează semnalele video din pieţele respective, căutând aceste coduri de timp 
şi de dată. Timpul, data, durata transmisiei şi locul difuzării sunt apoi trimise producă- 
torului video. Un sistem de monitorizare al unei alte companii foloseşte tehnologia 
„Lumină Invizibilă Încifrată Video” (Video Encoded Invisible Light - VEIL), care 
utilizează chiar imaginea video. Pulsaţiile de lumină creează biti de informatie care pot 
fi descifrati de calculator. Punctele de colectare din fiecare piaţă arată cum a fost folosit 
materialul de posturile de televiziune”. 


17. „How Videos Are Tracked”, Public Relations Journal, 51 (1), mai 1995, p. 8. 
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Este mai dificil să urmăreşti comunicatele de presă pe cont propriu, pentru că nu ai 
lista de media pe care o foloseşte un furnizor de servicii. Serviciile de distribuţie şi de 
monitorizare a presei scrise au liste de media actualizate pentru că aceste liste sunt baza 
afacerii lor, dar oferă numai o copie a unei liste generale de distribuţie. 

Probabil vei avea propriile baze de date de presă, de mici dimensiuni. Datorită 
bazelor de date, listele pentru presa internaţională sunt acum mai uşor de obţinut. 

Acum există şi pachete de programe de calculator care oferă soluţii pentru construirea 
şi menţinerea listelor de presă şi pentru măsurarea rezultatelor. 

Desigur, vei avea liste pentru plasarea publicităţii, iar serviciile de monitorizare vor 
identifica şi reclamele, şi comunicatele de presă, dacă doreşti să cumperi acest serviciu 
suplimentar. Aceste servicii pot include şi analiza reclamelor şi a comunicatelor. Furni- 
zorii de servicii de televiziune care produc anunţurile de interes public câteodată 
monitorizează şi utilizarea AIP-urilor. Dar nici chiar cele mai bune servicii nu acoperă 
totul. S-ar putea ca unele evenimente să nu fie raportate sau să fie prost interpretate. 
Foloseşte informaţia oferită de aceste servicii ca un instrument de monitorizare ; foloseşte 
propria cercetare pentru a măsura rezultatele. 


Sistemele electronice de media. Dacă un practician de relaţii publice plasează un 
material de interes regional sau naţional într-un ziar local, atunci există şanse foarte mari 
ca acel subiect să se bucure de o atenţie constantă a agenţiilor de ştiri. Agenţia Associated 
Press foloseşte un „indigo electronic”: o legătură între calculatoare care permite unui 
ziar să trimită instantaneu copii ale materialelor locale către calculatoarele din birourile 
locale AP. Un număr mai mare de materiale de la ziarele membre în reţea către birourile 
agenţiei creşte numărul de articole de interes regional sau naţional furnizate de către 
practicienii de relaţii publice, care sunt folosite de alte ziare. 

O altă utilizare a calculatorului la AP oferă un control sporit pentru fotografiile laser, 
astfel încât editorii foto pot tăia, mări, reduce, pot deschide sau pot întuneca ori pot 
îmbunătăţi în orice alt mod calitatea fotografiilor timise. În 1986, tehnologia era atât de 
avansată încât era posibilă trimiterea unei imagini care devenea o fotografie color fără a 
avea nevoie de negativ. 

Sistemele de distribuire electronică a informaţiilor (SDEI) folosite de către ziare 
devorează cantităţi imense de materiale şi transmit imediat date, informaţii de ultimă oră, 
rezultate sportive, ultimele informaţii bursiere şi alte informaţii din diverse domenii. 
SDEI dau posibilitatea să fie transmise un număr aproape nelimitat de ştiri. Cablul este 
un alt suport de transmitere a informaţiei care foloseşte programe 24 de ore pe zi. O 
mare parte din programele de cablu oferă practicienilor de relaţii publice ocazia de a 
prezenta unor audienţe TV producţii video lungi. 


Sistemele electronice interne. Acum materialele pe care organizaţiile le pot oferi presei 
şi altor publicuri sunt mult mai sofisticate. În particular, agenţiile şi departamentele de 
relaţii publice descoperă că elaborarea de imagini este mult uşurată de calculatoare. 
Programele de grafică computerizată permit elaborarea instantanee de ilustraţii obişnuite 
cum ar fi graficele pe două axe sau graficele tridimensionale. Artistul grafic lucrează în 
faţa monitorului. Programul conţine diferite desene şi tipuri de literă astfel încât, pentru 
a crea un grafic de tip tort, de exemplu, graficianul introduce pur şi simplu procentele 
diferitelor felii de tort care vor fi desenate, iar calculatorul face restul. Tortul poate să 
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apară chiar şi înclinat, pentru un efect tridimensional. Sistemul permite şi elaborarea de 
slide-uri pentru prezentări şi pentru publicaţii. Regula folosirii graficelor, mai ales dacă 
le trimiti o dată cu comunicatele de presă, o constituie simplitatea (ordinea) şi claritatea 
(să nu foloseşti găselniţe artistice care au ca rezultat un grafic neclar şi confuz)'®. 

Grafica computerizată pentru desenele tridimensionale în culori poate fi făcută fie cu 
un creion electronic, fie direct de un calculator. Grafica laser cere mai multă îndemânare 
tehnică, dar oferă în schimb mişcare şi efecte tridimensionale. Imaginile laser pot fi 
introduse pe consola grafică a unui calculator şi pot fi sincronizate, pentru a fi încorporate 
într-un slide, într-un film sau în prezentări computerizate. Se pot obţine efecte speciale 
de mişcare într-o prezentare cu mai multe imagini. 

Fotografiile pe calculator sunt disponibile, de asemenea, datorită aparatelor de 
fotografiat digitale. Acestea au încorporate LCD-uri, care permit vizualizarea imaginilor 
imediat după ce au fost făcute, iar printr-o legătură directă la calculator, imaginile pot fi 
editate, procesate şi integrate imediat în prezentări. 


Relaţiile publice şi Internetul 


Este practic imposibil să ai astăzi relaţii publice eficiente fără folosirea Internetului şi a 
World Wide Web (pe scurt, „the Web” - Reţeaua). Nu cu foarte mult timp în urmă, 
Internetul era un sistem bazat pe text care făcea legătura numai între instituţiile academice 
şi între agenţiile guvernamentale. Nu era decât un serviciu susţinut de stat. De la apariţia 
programului Mosaic, web-ul a putut transmite grafică, sunete şi video şi a câştigat repede 
atenţia firmelor comerciale. Internetul a devenit „o reţea a reţelelor” pe care nu o deţine 
şi nu o administrează nimeni. Internetul include mai bine de 100.000 de reţele in mai 
mult de 100 de ţări. Conexiunile către alte reţele permit poştei electronice să ajungă în 
aproape 180 de ţări. Multe ziare şi alte tipuri de instituţii de presă, alături de toate 
tipurile de firme şi de organizaţii, au acum o prezenţă pe web şi fac publice cu mândrie 
adresele lor de Internet în anunţurile promoţionale şi în reclame. 

Ce trebuie să ştie practicienii de relaţii publice despre Internet şi despre World Wide 
Web? Cât mai mult, la fel ca şi practicienii care au ajuns la jumătatea carierei lor sau 
care sunt la un nivel de senior şi care nu au avut nici un curs de calculatoare în facultate, 
dar care astăzi sunt experţi ce încearcă entuziaşti să afle mai mult. Dacă nu ştii nimic 
despre Internet, iar organizaţia ta vrea să aibă o pagină de web, cea mai bună soluţie ar 
putea fi o companie specializată în design de web pentru marketing. O echipă experi- 
mentată va lucra cu tine pentru a crea o pagină de web care poate prezenta atractiv 
organizaţia ta unui număr estimat la 31 de milioane de utilizatori de web; vor folosi 
server-ul lor pentru a conecta compania la web ; vor face şi vor înregistra un nume de 
domeniu pentru organizaţie, de exemplu http : /www.uni.edu ; şi vor oferi adrese de 
e-mail în genul Dean. Kruckeberg@uni.edu. O astfel de firmă de consultanţă va promova 
site-ul tău pentru motoarele de căutare, pentru browsere şi pentru ghidurile de Internet 
şi va lega site-ul organizaţiei tale de alte site-uri web. Materiale audio şi video se găsesc 
de asemenea deseori pe site-uri. Un site web poate fi accesat 24 de ore pe zi, şapte zile 


18. Pentru cele zece greşeli de evitat în elaborarea graficelor, mai ales pentru ziare, vezi James 
W. Tankard, Jr., „Quantitative Graphics in Newspapers”, Journalism Quarterly, 64 (2&3), vara- 
-toamna 1987, pp. 406-415. 
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pe săptămână, şi poate fi mult mai ieftin decât multe alte forme de publicitate şi 
promovare comparabile. 

Desigur, organizaţia ta poate instala propriul server, poate produce propria pagină de 
web şi poate angaja un „web manager” („webmaster” este acum un termen învechit). 
Totuşi, mulţi practicieni de relaţii publice învaţă HTML (Hypertext Mark-up Language) 
şi folosesc programe ieftine pentru a crea şi a revizui periodic paginile de web ale 
organizaţiei lor. 

Companiile folosesc paginile de web pentru a accepta comenzile clienţilor 24 de ore 
pe zi, şapte zile pe săptămână, fără a fi nevoie de cineva care răspunde la telefon. 
Comenzile pot fi trimise, cărţile de credit pot fi verificate direct, iar comanda ajunge 
direct la departamentul de expedieri. Mai mult, paginile de întrebări şi răspunsuri au ca 
rezultat clienţi satisfacuti, iar manualele de pe web reduc mult din costurile de tipărire. 
Utilizatorii de Internet mai sunt atraşi şi de cadouri şi promoţii. 

Ce pagină de web este o pagină bună? Ben Schneiderman oferă opt „Reguli de Aur 
pentru Designul Interfetei” : 1) încearcă să ai coerenţă ; 2) permite utilizatorilor frecvenți 
să folosească scurtăturile ; 3) oferă răspunsuri informative ; 4) elaborează dialoguri care 
ajung la un rezultat: de exemplu, oferă secvenţe cu un început, un cuprins şi o încheiere ; 
5) oferă posibilitatea de a preveni erorile şi de a trata erorile simple ; 6) permite anularea 
cu uşurinţă a unei acţiuni; 7) susţine o poziţie internă a controlului ; şi 8) micşorează 
încărcarea memoriei pe termen scurt a calculatoarelor utilizatorilor!?. 

Cercetătorul în domeniul calculatoarelor Christopher Akers recomandă o pagină 
organizată care urmăreşte un proces cronologic. Explică în limbajul utilizatorilor unde 
duc legăturile, spune Akers. El le cere web managerilor să folosească culori plăcute, nu 
culori care dau dureri de cap utilizatorilor şi care încarcă pagina. Fundalul nu ar trebui 
să fie evident şi să distragă atenţia de la subiect, mai spune el. „Comprimă” imaginile şi 
efectele sonore, ca descărcarea lor să nu ia o veşnicie, sau foloseşte un program care 
permite descărcarea pe bucăţi, puţin câte puţin. Ar trebui să existe o legătură fericită 
între „mărime”, care face o pagină prea lungă să aibă prea multe informaţii, şi „adâncime”, 
de exemplu, legăturile arborescente. În plus, adaugă Akers, fă o legătură între pagina de 
web şi e-mail, pentru a da posibilitatea utilizatorului să comunice uşor cu tine. 

Gerald Anglum, director asociat de relaţii publice la Universitatea Iowa de Nord, nu 
a participat la nici un curs de calculator în facultate. Cu toate acestea, este un web 
manager competent şi cunoscător care foloseşte eficient web-ul pentru îndeplinirea 
sarcinilor sale de relaţii publice. Anglum nu doreşte ca utilizatorii frecvenți să vadă 
aceeaşi pagină pe site-ul UNI (vezi exemplul 12.9). Se întâmplă să schimbe pagina şi în 
fiecare zi. Paginile pot fi structurate în aşa fel încât studenţii, părinţii, absolvenţii şi alte 
publicuri specifice pot accesa rapid informaţia pe care o caută. Un avantaj important 
pentru practicienii de relaţii publice, spune Anglum, este că se pot face corecturi în cinci 
minute fără nici un cost (în contrast cu o boacănă într-o publicaţie din care s-au tipărit 
15.000 de exemplare). 

Totuşi, Anglum spune că o pagină de web poate fi „îngrozitoare” dacă anunţă că 
organizaţia respectivă este „de neatins” şi dacă pare prost organizată. El spune că 
informaţia care poate fi descărcată într-o sutime de secundă cu Ethernetul din campus 


19. Ben Schneiderman, Designing the User Interface: Strategies for Effective Human-Computer 
Interaction, Addison-Wesley, Reading, Massachusetts, 1998, pp. 74-75. 
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poate lua cuiva cu un modem mic 2,13 secunde, ceea ce poate duce la durate inacceptabile 
pentru descărcări de informaţie mari. Nu uitaţi informaţiile simple, cum ar fi adresa şi 
numărul de telefon al organizaţiei, le mai spune el practicienilor de relaţii publice. 

Astăzi, utilizatorii creativi de Internet pot să acceseze chiar şi posturi de radio şi de 
televiziune îndepărtate. Web-ul este încă la începuturi, iar Anglum le recomandă studen- 
tilor să înveţe cât mai mult despre Internet şi despre World Wide Web. Se poate învăţa 
foarte mult pur şi simplu folosind web-ul, spune Anglum. 


Pregătirea interacțiunii cu presa 


Pentru că trebuie să vinzi constant idei presei, sub formă de poveşti şi de fotografii, 
trebuie să colectezi foarte multe idei şi informaţii. 


Pregătirea ştirii. Trebuie să ai o pregătire de bază ca reporter; aceasta se întâmplă 
pentru că, pentru a scrie despre ştiri, trebuie să poţi recunoaşte ştirile atunci când le vezi 
sau când le auzi. Într-o organizaţie mare, când oamenii s-ar putea să fie prea ocupati ca 
să se deranjeze să-ţi dea „ponturi” de ştiri, trebuie să fii destul de descurcaret ca să 
descoperi ştirile pe cont propriu. O modalitate de a încuraja cooperarea pentru strângerea 
ştirilor într-o organizaţie mare este să le spui oamenilor de ce ai nevoie exact şi cum şi 
când să ţi le comunice. Desigur, atunci când ai primit o informaţie, adesea lumea se 
aşteaptă ca acea informaţie să ajungă pe prima pagină. 

Uneori, simţul pentru ştiri al unui practician de relaţii publice se toceşte o dată cu 
citirea prea îndelungată a materialelor companiei şi cu scăderea contactului cu ştirile 
externe, ca să nu mai vorbim despre discuţiile cu oamenii companiei în detrimentul celor 
cu jurnaliştii. Când se întâmplă aşa ceva, practicianul de relaţii publice va elabora, foarte 
probabil, un material de trei pagini ca răspuns la cererea şefului de a face „un material 
nemaipomenit”, când de fapt povestea ar merita numai trei paragrafe. Deşi trebuie să 
asculti cu atenţie sugestiile (nu descuraja niciodată o sursă), trebuie să evaluezi povestea 
din perspectiva unei redactor-şef, nu din perspectiva companiei. Chiar merită trei pagini, 
este pur şi simplu un material de o coloană sau nu merită să apară deloc? Poate ideea 
este bună, dar alegerea media este greşită. Poate că ideea este bună pentru publicaţia 
companiei, dar nu este interesantă în afara instituţiei. Un specialist în informare publică 
trebuie să-şi păstreze un ascuţit simţ pentru ştiri. 

Atunci când colectează informaţii pentru un comunicat de presă, un specialist în 
informare publică trebuie să acţioneze în acelaşi fel în care ar acţiona un reporter care 
ar avea acelaşi tip de acces la informaţii. Începe cu sursele secundare, aflând dacă 
dosarele companiei contin vreo informatie despre acel subiect : o cercetare, un raport de 
vânzări, circularele. Apoi mergi la sursele primare, intervievând oamenii pentru a afla 
tot ce ştiu şi doresc să spună. 

Un specialist în informare publică bun are următoarea documentaţie de bază: 
Informaţii statistice 
Informaţii guvernamentale (reglementări şi altele de acest gen) 

Cărţi de referinţă din domeniul de interes şi din domeniile înrudite 

Toată legislaţia cu probleme, în curs de elaborare sau sub formă de propuneri 
Date despre asociaţiile profesionale 

Scrieri despre sindicatele din domeniu (fiecare sindicat şi modul de operare) 
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Exemplul 12.9 
Folosirea Internetului pentru informarea publică 


http //access uni ecu/acal; Northern lowa Calendar Thursday. October 15. 1998 


University of Northern lowa 


Calendar oi Evenis 


This calendar is a partial listing of University of Northern lowa events. All times are Central Standard, unless noted otherwise, and 
are subject to change. 


List by Date 


|| Tomor 


[Next Week 
J 


|| Next Month 


All Upcoming Events Cup to 2 


List by Category 


|| Administrative || Alumni 
Ji = 


lr 
| : 
| |An, Exhibits, Films, Lectures || Athletics (Varsity) || Budget Development 


j | 


| Conterences, Workshops, Camps || Lis nanczal Aid 


 — 
| | Meetings | Music & Theatre (Spss sul Events 
j 


] . 
[Student Organizations UNI Museum and Marshall School 
| — 


Custom Searches 


Date R ao ‘Search 


Full Text Search 


NOTE: This searches all the text of every event in the calendar. The text you search for cannot contain any punctuation 
marks - any punctuation will be treated as a egr style regular expression, 


| 
| 
| 
3 g ee 
| Search for text: Restrict search to above date range 


Other calendars and schedules of interest: 


e ITS Training - Technology Workshop Schedule 
e KUNVKUNY Progr g Schedul 


ew ‘line ss and Recreation Services 


Contributions to this calendar are made through the WWW by various authorized people across the campus. To inquire about 
authorization for your organization, contact the Data Access Team of Information Technology Services. Organizations with a 
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http www ura edulindex htmi Welcome 10 UNI Thursday, October 15. 1996 
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F Links 


Welcome from President Koob 


Phone and 
E-mail Directory FAQ 


UNI Calendar Places to visit 
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Campus Map Departments 
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Access UNI Space 


World Wide Wisdom Great Teaching 
UNI Net Search 


Athletics 


Mari 


Designed tor Netscap 
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Ptlp:vewww.uni.edu/pubrel/newsrel! University of Northem iowa Ottice of Public Relations News Release Thursday. October 15, 1998 
Owectory 


University of Northern lowa Office of Public Relations 
News Release Directory = 


10/14/98 UNI WILL HOST THE UNI-DOME COLLEGE FAIR MONDAY, NOV. 2 
STUDY ABROAD OFFICE HOSTS STUDENT MEETING TO TO 
DISCUSS FINANCIAL MATTERS 
NEW AQUATIC LEARNING CENTER AT UNI BIOLOGY 
GREENHOUSE 


10/13/98 e LUX SERVICE AWARD RECIPIENTS AND FINALISTS TO BE 
HONORED AT THE UNI HOMECOMING FOOTBALL GAMEON 
SATURDAY, OCT. 17 
UNI PARENT ASSOCIATION BOARD ORGANIZES FOR THE 1998-99 
SCHOOL YEAR; NEW COMMITTEE FOR PUBLIC SAFETY 
CONCERNS 


10/12/98 @ REGENTS’ INSTITUTIONS TO HOLD RECEPTION FOR ALUMNI, 
LEGISLATORS AND LEGISLATIVE CANDIDATES IN MASON CITY 
TUESDAY, OCT. 13 
@ INTERNATIONAL SERVICES WILL BEGIN HOSTING 
INTERNATIONAL COFFEE HOUR AT UNI 


10/9/98 e UNI AWARDS DEGREES TO 453 SUMMER GRADUATES 
e JOHN JERSEY’ JERMIER WILL SERVE AS GRAND MARSHAL OF 
THE 1998 UNI HOMECOMING PARADE, OCT. 17 
e NOTED RESEARCHER TO SPEAK AND TEACH AT UNI DURING 
THE WEEK OF OCT. 19-23 
@ UNI DEPARTMENTS OF MODERN LANGUAGES AND HISTORY, 
AND THE WOMEN'S STUDY PROGRAM, AUSTRIAN LECTURER 


10/5/98 @ THERE'S HELP AVAILABLE TO HELP TEENS MAKE CAREER 
CHOICES 
@ CHILEAN EDUCATORS WILL OBSERVE PRICE LABORATORY 
SCHOOL CLASSROOMS AND MEET WITH UNI SCIENCE 
EDUCATORS DURING INSERVICE P 


LOS AREA TEACHERS AND EDUCATIONAL PROFESSIONALS 
PARTICIPATE IN LEADERSHIP INSTITUTE CONFERENCE AT UNI 
STUDENTS SERVE IN THE STUDENT ALUMNI AMBASSADOR 
ORGANIZATION AT UNI 
FOUR UNI ACCOUNTING GRADUATES AMONG STATE'S TOP 
FIVE, NATION'S TOP 120 HONOREES FOR PERFORMANCE ON 
MAY CPA EXAM 


9/30/98 e THE INTER-AMERICAN STUDIES COMMITTEE WILL PRESENT THE 

CANADIAN FILM SERIES AT UNI 

e UNI TO HOST NATIVE IOWAN JACK BENDER FOR PHI ALPHA 
THETA/DEPARTMENT OF HISTORY LECTURE, OCT. | 

e UNI WELLNESS RECREATION CENTER WILL SPONSOR 
‘CAR-FREE DAY" ON THURSDAY, OCT. 8 
U STUDENTS PARTICIPATE IN THE NATIONAL STUDENT 
EXCHANGE PROGRAM 
UNI FORENSICS PROGRAM HOSTS TOURNAMENTS 


9/29/98 CHILDREN MOVE THROUGH DEVELOPMENTAL STAGES OF 
SPELLING, TOO 
INTERIM ASSOCIATE DEAN, DEPARTMENT HEADS BEGIN WORK 
THIS FALL AT UNI 


NECHANICKY FAMILY NAMED 1998 FAMILY OF THE YEAR FOR 
UNI 
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University of Northern lowa Office of Public Relations 
eens News Release ———— 


Date: 10/14/98 
NEW AQUATIC LEARNING CENTER AT THE UNIVERSITY OF NORTHERN IOWA BIOLOGY GREENHOUSE 


CEDAR FALLS-Students can now learn the workings of an aquatic biosystem at a new facility on the University of Northem 
lowa campus. Located in the biology greenhouse, the aquatic learning center houses a | ,000-gallon pond, a fast-moving stream, a 
waterfall and tanks that resemble stagnate poads. 


The pond has a variety of fish, algaes and mosses, aquatic plants that grown in, on and under the water, and bog plants. Due to the 
dormancy of native plants during the fall, tropical plants have been added to the aquatic learning center. 


“There's something for everybody,” said UNI Biology Greenhouse manager, Ron Camarata. “We have a hydroponics display. 
We have tanks where we can grow things in uncirculated water—which is like stagnate ponds. Then we have the pond, the 
fast-moving stream, the bogs, and the tanks with the marginal plants, like cattail. 


The stream supports the growth of moss and other organisms on and between rocks, while the pond water is circulated in order to 
make it clean for fish and other organisms, according to Camarata. “When you have a pond like we have, you need circulating 
water and a number of different plants to keep the water stable. By that, I mean free of algae and suitable for fish,” said Camarata. 
“I think students will start to understand the importance of clean water, and perhaps have a better appreciation for fish and plants, 
and the role they play in our environment.” 


Construction of the pond began in October 1997 and was completed by January 1998. The pond was filled and stable for plants by 
February. Some visitors to the center will remember the room, built in 1934 with tanks installed for aquatic use, was used from the 
1950s through the 1970s as an animal room, housing everything from a five-foot alligator to armadillos, prairie dogs, turtles and 
salamanders, according to Camarata. After the Biology Research Building was built, the animals were removed and cacti were 
brought in before making it into a learning center. 


There are plans for biology department professors to use the center for research after the pond stabilizes. Many classes have begun 
using the aquatic learning center, including Plants for Human Use, Activity Based Life Sciences and General Biology. The center 
has also become a part of the UNI tour for school children. 


“And, I'm sure when you go in there, you have no preconceived ideas about it,” Camarata said. “You've probably visited many 
places and really enjoyed the surrounding beauty of the place, but didn't think about what's in the water or what's happening in the 
water. I think students will start to understand. 


“T think they'll have a better understanding of how the fish depend on certain things in their environment and how the plants 
depend on the fish to a certain extent, and how it all plays a part in keeping the environment clean.” 


Private donations funded the project for the Biology Department at the University of Northern Iowa. Local businesses making 
donations include: lumber from Barnes Builders, concrete from Benton's Concrete, reinforcement rod from Gross Ornamental 
Steel and park benches from Earl May. Labor was provided by the UNI Physical Plant. 

STUDY ABROAD OFFICE HOSTS STUDENT MEETING TO DISCUSS FINANCIAL MATTERS 


CEDAR FALLS-The Study Abroad Office will host a financial information meeting on Wednesday, Oct. 28, at 10 a.m. in Baker 
Hall, room 59. Topics of discussion will cover scholarships, loans and other financial matters. 


Special loans and scholarships are available to students who plan to study overseas. Application forms and additional information 
can be picked up in the Study Abroad Office. 


Study Abroad Coordinator Judith McConnaha also advises students in several other areas of the overseas experience, such as 
visas, health issues and insurance, travel options, and managing money while abroad. 


For more information, call the Study Abroad Office at 273-7652. 
UNIVERSITY OF NORTHERN IOWA WILL HOST THE UNI-DOME COLLEGE FAIR ON MONDAY, NOV. 2 


CEDAR FALLS-The University of Northem lowa will host the 1998 UNI-Dome College Fair in the UNI-Dome on Monday, 
Nov. 2, from 9 to 11 a.m. 
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(High School) has been invited to have students attend the College Fair and visit with representatives from post-secondary 
institutions. 


The College Fair will host more than 90 post-secondary institutions to visit with students from the high schools in attendance. The 
institutions will include representatives from 2-year, 4-year, public, private, technical and cosmetology schools, plus the armed 


services, A browsing format will be used at the College Fair with special information sessions (sp:addressing financial aid and 
career counseling. 


HIGH SCHOOLS INVITED TO 1998 UNI-DOME COLLEGE FAIR 
Alden Community High School Independence High School 
Aplington/Parkersburg High School (Parkersburg) Janesville High School 

Cedar Falls High School Maquoketa High School 

Clarksville High School Nashua-Plainfield High School (Nashua) 

Columbus High School (Waterloo) Northern University High School (Cedar Falls) 
Denver High School Tripoli High School 

Dike/New Hartford High School (Dike) Union High School (La Porte City) 

Don Bosco High School (Gilbertville) Walnut Ridge High School (Waterloo) 
Dunkerton High School Wapsie Valley High School (Fairbank) 

East Buchanan High School (Winthrop) Washington High School (Vinton) 

East High School (Waterloo) Waverly-Shell Rock High School (Waverly) 

Expo High School (Waterloo) Wellsburg-Steamboat Rock High School (Wellsburg) 
Greene High School West High School (Waterloo) 

Grundy Center High School West Delaware High School (Manchester) 

Hudson High School GED-Hawkeye Community College (Waterloo) 


Back to the news release directory. 
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Sursă: Universitatea Iowa de Nord, Biroul de relaţii publice. Retipărit cu permisiunea Biroului de 
relaţii publice al Universităţii Iowa de Nord 
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Dosare ale organizaţiei, cu un exemplar din foare publicaţiile voastre 

Dosar cu reclamele folosite 

Dosar cu discursurile oficialilor organizaţiei 

Monitorizarea tuturor informaţiilor despre organizaţie, cu numele şi data fiecărei 

publicaţii 

Listă cu persoanele şi organizaţiile interesate de companie, inclusiv cu grupările 

civice care cer sponsorizări 

Biografiile managerilor de la vârful organizaţiei 

Fotografii cu magazine, fabrici, produse şi cu diverse activităţi 

Lista redactorilor-şefi şi a publicaţiilor 

Oameni din toată presa, care pot fi contactaţi ca receptori sau ca surse pentru 

comunicate de presă şi pentru informaţii 

e Dosar despre competitorii principali, despre cei care se opun organizaţiei şi 
despre activitatea lor 

e Dosar cu liste ale diverselor ocazii de plasare a unor materiale de informare 
publică, având un anumit cod pentru a indica posibilele comunicate de presă 

e Materiale de care ai putea avea nevoie imediat şi care ar trebui să fie sub formă 

electronică. 


Aşa cum fac şi reporterii, nu trebuie niciodată să începi să lucrezi având o idee 
premeditată despre lungimea materialului. Găseşte tot ce poţi, pentru că ai nevoie de 
informaţia completă înainte de a o condensa, altfel reporterii nu vor putea obţine de la 
tine răspunsurile la întrebările pe care nu le-ai anticipat niciodată (şi pe care le vor 
pune). Atunci când vei face cercetarea, poţi descoperi că ai informaţii nu numai pentru 
o singură poveste, ci pentru mai multe. Poti descoperi că, utilizând un accent diferit, 
povestea poate fi folosită de un ziar, de revista locală a oraşului, de o publicaţie 
profesională şi de periodicul pe care îl publică propria ta companie. Dacă povestea ta 
are în centru o persoană, pot exista chiar mai multe posibilităţi de publicare, pentru 
că (utilizând din nou un accent diferit) povestea poate fi folosită în publicaţii profesio- 
nale, religioase sau în alte publicaţii ale organizaţiilor din care face parte această 
persoană. Cercetarea reprezintă principala ta investiţie de timp. Fă în aşa fel încât să dea 
roade. 

Ar trebui să fii destul de familiar cu media cărora le trimiti un material, pentru a fi 
foarte sigur că stilul scriiturii pe care o foloseşti se potriveşte exact stilului folosit de 
media respective. De exemplu, este important de ştiut dacă un ziar foloseşte frecvent 
literele mari sau dacă le foloseşte rar. Află acest lucru şi acţionează în consecinţă. 
Fereşte-te mai ales să scrii aşa cum vorbesc persoanele de la care ai obţinut informaţia, 
deoarece ele folosesc adesea jargonul (de exemplu, jargonul de afaceri, profesional, 
educaţional, guvernamental), care nu este inteligibil pentru cei din afară. Nu scrie ce a 
spus cineva, scrie ce a vrut să spună. Desigur, acest lucru este imposibil dacă nu ai 
înţeles nici măcar tu, de aceea nu trebuie niciodată să te temi să-i spui unei surse : „Îmi 
pare rău, acesta nu este domeniul meu. Trebuie să-mi explicati. Nu înţeleg”. S-ar putea 
ca nici el să nu ştie nimic despre comunicare, aşa că sunteţi chit. Cei mai multi 
practicieni de relaţii publice accentuează nevoia de a fi creativi şi de a putea vedea 
„lucrurile în mare”. Deşi sunt de acord cu această idee, practicienii de relaţii publice cu 
experienţă iti vor spune că detaliile contează de fapt. 
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Comunicatele de presă. Practicienii de relaţii publice sunt manageri de ştiri, fie că 
lucrează cu nişte comunicate de presă pe care tot ei le-au iniţiat (şi pe care apoi le-au 
distribuit, le-au trimis prin poştă sau le-au dat agenţiilor de ştiri de relaţii publice), fie 
că oferă răspunsuri la întrebările reporterilor. Câteodată, aceste întrebări sunt rezultatul 
unor scurgeri de informaţie pe care practicianul de relaţii publice a încercat să le 
„administreze”. Cu ocazia evenimentelor speciale, birouri de presă facilitează atât oferirea 
de comunicate de presă, cât şi oferirea de răspunsuri, pentru că acolo se găseşte un 
manager de birou de relaţii publice care fie are informaţia, fie ştie unde să o găsească 
rapid. Managerul biroului mai ştie şi de ce are nevoie presa şi care este programul ei. 

Oricare ar fi circumstanţele, trebuie să fii conştient de programul presei. Orarul tău 
legat de ştiri trebuie elaborat în aşa fel încât să se potrivească tipurilor de instituţie de 
presă cu care se lucrează în fiecare situaţie. Termen-limită chiar înseamnă termen-limită. 
Este ultimul minut pentru a da o informatie pentru o ştire, nu momentul de preferat 
pentru acest lucru. Cand initiezi stiri, ar trebui să-i anunti din timp pe redactorii-şefi în 
legătură cu planurile tale, dacă este posibil, astfel încât ei să poată integra povestea ta în 
planificările lor sau între subiectele lor „pe viitor”. O modalitate de a uşura accesul la 
comunicatele de presă ale organizaţiei tale este de a oferi acele comunicate prin interme- 
diul site-ului organizaţiei. 

Fiecare text pentru ziar şi pentru ştirile din audiovizual trebuie pregătit într-un stil şi 
o formă potrivite pentru media respective. Trebuie să foloseşti redactarea textului ţinând 
seama de regula piramidei inversate sau a piramidei inversate modificate pentru comuni- 
catele de presă, precum şi structuri acceptate pentru reportaje. În orice caz, trebuie să 
scrii povestea ca şi cum ai fi un reporter. 


Planificarea fotografiilor şi a ilustraţiilor de informare publică. Un material de 
informare publică are de obicei şanse mai mari să fie acceptat de presă dacă poţi oferi şi 
o ilustrație (desen sau fotografie). Multe ziare preferă să facă propriile lor fotografii, iar 
agenţiile de presă fac acest lucru aproape întotdeauna. În acest caz, trebuie să lucrezi 
înainte de ziua în care ziarul intenţionează să folosească povestea, pentru a păstra 
proximitatea temporală, dar, în acelaşi timp, pentru a permite redactorului-sef să planifice 
venirea unui fotograf în momentul în care ai făcut pregătirile pentru fotografie. Trebuie 
să ai toate elementele fotografiei adunate împreună (oameni şi obiecte) înainte de venirea 
fotografului. Dar modul în care fotograful aranjează sau foloseşte subiecţii este treaba lui 
sau a ei. Nu interveni. 

Dacă ai angajat un fotograf să facă fotografii pentru tine, s-ar putea să fie nevoie să-l 
îndrumi destul de mult, în funcţie de experienţa lui. Dacă fotograful are experienţă de 
ştiri, poţi să ai, probabil, încredere în simţul pentru ştire al acelei persoane. Dar, dacă 
este vorba despre un fotograf comercial, care nu are nici o experienţă în legătură 
cu cerinţele presei, trebuie să te asiguri că sunt respectate următoarele cinci reguli : 
(1) numărul subiecţilor este de cel mult patru ; (2) contrastul este mare, iar detaliile sunt 
vizibile pentru publicarea în presa scrisă ; (3) sunt evitate clişeele (oameni care iti strâng 
mâinile sau care primesc o placă comemorativă) ; (4) subiecţii sunt pozitionati unul 
aproape de celălalt ; (5) decorul este neutru. 

Obține cât mai mult de la fotograful pe care l-ai angajat : fotografiile de care ai nevoie 
nu numai pentru povestea respectivă, dar şi pentru alte versiuni posibile ale povestii, in 
diverse media. Dacă ai fotografii bune, le poţi folosi în mai multe feluri. Nu-ţi iroseşti 
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timpul dacă îl insotesti pe fotograf pentru a te asigura că ai cadrele pe care le doreşti şi 
pentru a confirma modul în care sunt scrise numele şi alte informaţii pentru legende. 

Atunci când comanzi copiile fotografiilor, fă o serie pentru dosarele tale. Revizuieşte 
periodic fişierele de fotografii, ca să nu fii nevoit să dai o fotografie veche unui reporter 
atunci când se iveşte posibilitatea plasării unei ştiri. Presa foloseşte adesea fotografii din 
arhiva proprie, dar aşteaptă ceva nou de la cei care vor informare publică, deşi reporterii 
au fost cei care au cerut informaţii. Anticipează această situaţie cu fişiere de fotografii 
adecvate. În plus, nu oferi aceeaşi fotografie unor instituţii de presă rivale, chiar dacă 
este vorba despre fotografia aceleiaşi persoane. 

Încearcă să obţii negativul sau discheta de la un fotograf angajat de organizaţie. Acest 
lucru este important mai ales în cazul unor contracte care presupun cheltuieli mari, cum 
ar fi fotografiile color sau fotografiile aeriene. Obține un contract scris. Altfel, din cauza 
legii dreptului de autor, fotografiile aparţin fotografului, iar tu ai cumpărat numai 
anumite drepturi. Dacă fotograful nu vinde negativele sau nu semnează fotografiile cu 
„activitate contractată”, trebuie să anticipezi toate utilizările ulterioare ale fotografiilor 
pe care le-ai comandat pentru dosar (informare publică, reclamă, materiale promoţionale) 
şi să identifici acele întrebuinţări în contract. Dacă eşti proprietarul negativelor, ca să-ţi 
fie mai uşor, i-ai putea cere fotografului să le păstreze în atelierul lui pentru a face copii 
în plus mai târziu. 

Aceleaşi lucruri sunt aplicabile şi în cazul altor producţii artistice sau în cazul 
filmelor. Dacă ai planificat o investiţie în scheme elaborate, în hărţi, în tabele sau în 
grafice, asigură-te că vor fi ale tale. La fel, dacă angajezi pe cineva să facă un film care 
va fi folosit în comunicatele de presă pentru televiziune (deşi majoritatea posturilor de 
televiziune şi toate reţelele preferă să aibă propria echipă care filmează), poţi permite 
companiei care procesează şi multiplică filmul să păstreze caseta master, deoarece ei au 
creat un mediu potrivit pentru păstrare, cu o temperatură controlată ; dar asigură-te că 
tu detii caseta master. Deşi planificarea iniţială implica numai un segment scurt pentru 
o ştire sau un reportaj TV, s-ar putea să ai nevoie de acel material mai târziu. Asigură-te 
că toată lumea ştie şi înţelege cine este proprietarul şi cât costă copierea materialului. 

Fotografii de presă nu au timp să developeze şi să facă fotografii sau copii în plus; 
nici agenţiile de ştiri. Şi ziarele, şi agenţiile de ştiri au departamente care vând fotogra- 
fiile, pentru a onora cererile de copii. Posturile de televiziune au divizii comerciale care 
fac filme. Pregăteşte-te să plăteşti pentru tot ceea ce ai cerut. Dacă ceri unui post de 
televiziune să facă o casetă sau dacă vrei ilustraţii de la un departament artistic al unui 
ziar, fie că este vorba despre modificarea unor fotografii sau despre refacerea unei coperte 
pentru o ediţie specială a publicaţiei, scoate carnetul de cecuri. Presa este o afacere. 

Atunci când angajezi un fotograf sau când un fotograf a fost desemnat de către o 
publicaţie pentru un anumit eveniment, încearcă să găseşti o poză originală pentru a evita 
pozele lipsite de imaginaţie. Asigură-te că toţi oamenii şi decorul de care are nevoie 
fotograful sunt gata cu mult timp înainte. Fotografierea unei acţiuni este cea mai potrivită, 
pentru că ajută la spunerea unei poveşti, dar este de dorit şi un studiu de personaj de tip 
„portret” al unui om a cărui faţă arată o emoție profundă, mai ales dacă acel om este 
într-un mediu care se leagă de poveste. 

Trebuie să ai în minte cel puţin două poze diferite (inclusiv unghiurile de cameră), 
înainte de fotografierea evenimentului. Vorbeşte cu fotograful despre acestea înainte. 
Gândeşte-te la ceea ce are nevoie publicaţia, în funcţie de cadre verticale sau orizontale, 


TACTICI ŞI TEHNICI: DETALII CARE FAC STRATEGIILE DE RELAŢII PUBLICE... 541 


Avem petrecerea anuală 
de lăsatul secului la Clubu 
Kiwanis şi ne-ar plăcea 

să apară ceva 
despre ea la ziar... 


De ce ar fi nevoie, 
bdieti, ca să trimiteţi 
un fotograf la fata 

locului? 


Ar trebui să vă ţineţi 
petrecerea într-o 
colonie de nudişti. 


«-delterson Communications. Inc 12 
Distriguied by Tribune Cumpany Si 


Tribune Media Services, Inc. Toate drepturile rezervate. Retipărit cu permisiune. 


de numărul de oameni care sunt incluşi în fotografii şi dacă ai nevoie de fotografii color 
sau alb-negru. Trebuie să te gândeşti la eveniment din punctul de vedere al fotografului, 
inclusiv la cât de mult se poate apropia un fotograf de subiect. În unele cazuri, fotografii 
nu trebuie să deranjeze. De aceea, mulţi directori de relaţii publice insistă ca membrii 
echipei lor să aibă cunoştinţe solide de fotografie, să înţeleagă limitele de cadraj şi 
nevoile de lumină. Când te gândeşti la o fotografie, uită-te prin aparat să te asiguri că 
fotografia este posibilă. Dacă nu este, încearcă să o faci posibilă. Cu cât un fotograf este 
mai experimentat, cu atât are mai puţină nevoie de îndrumare. Planifică o perioadă 
pentru deplasare şi pentru odihnă pentru şedinţele foto şi pregăteşte-te să plăteşti jumătate 
sau întreaga sumă discutată, dacă trebuie să anulezi o comandă în ultima clipă. 


Comunicatele de presă video. Unele organizaţii produc propriile comunicate video, dar 
cele mai multe externalizează acest tip de comunicat. Multe servicii de relaţii publice 
produc comunicate video la cerere şi le transmit în întreaga lume prin intermediul 
satelitului. Ele pot monitoriza şi folosirea comunicatelor de presă video. 

La început, comunicatele video au întâmpinat o oarecare rezistenţă din partea directo- 
rilor de ştiri care simțeau că au un control mai redus asupra montării ştirilor ce veneau 
în această formă de la o sursă externă. Totuşi, este atât de uşor să montezi casete video 
încât numai câţiva directori de ştiri mai refuză un comunicat video, mai ales când au de 
folosit casete cu imagini suplimentare. Furnizorii de servicii de relaţii publice care 
produc şi distribuie comunicate video consideră că ţine de munca lor să afle care sunt 
tendinţele şi tin pasul cu preferinţele reţelelor, ale societăţilor de cablu şi ale directorilor 
de ştiri de la principalele posturi de televiziune. 


Acţiunile de promovare 


Ideea că atenţia presei este rezultatul acţiunilor de promovare bune nu este nouă. Edward 
L. Bernays spunea că esenţial este să faci ştiri, adică să creezi evenimente care ajung 
ştiri. O fotografie de presă care a ajuns să simbolizeze rezistenţa albilor în faţa mişcării 
pentru drepturile civile din anii '60 îl arată pe fostul guvernator al statului Alabama, 
George Wallace, stând în faţa uşii Universităţii Alabama, ţinând piept primilor doi negri 
care voiau să devină studenţi. Acesta a fost un eveniment mediatic adevărat, şi din 
punctul de vedere al lui Wallace, şi din cel al lui Macon L. Weaver, care era în acel 
moment procurorul responsabil pentru aplicarea mandatului Curţii Federale : 
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Puţini oameni au ştiut, dar acei doi studenţi negri erau deja admişi oficial înainte ca 
George Wallace să le tind piept la uşa şcolii, pentru presă si pentru televiziune. Studenţii 
fuseseră admişi de către decanul de la Alabama, în biblioteca unui judecător federal... Totul 
a fost coordonat [de biroul lui Wallace, de universitate şi de administraţia federală]... drumul 
studenților... circuitul presei... Ocuparea uşii şcolii a fost doar o şaradă. A obținut atenția 
presei. A obtinut ce a vrut. 


Wallace a spus mai târziu că a stat în uşa şcolii numai pentru că, fără un protest 
simbolic, Ku-Klux-Klan-ul împreună cu alti extremisti ar fi devastat campusul. 

Pseudo-evenimentele au avut ca efect „relaţii publice negative” în cazul acţiunilor de 
promovare. Şi, desigur, acţiunile de promovare în sine au adus adesea o reputaţie proastă 
pentru relaţiile publice. În acţiunile de promovare se pot observa cele mai strânse 
legături dintre relaţiile publice şi marketing: atât de strânse încât unii observatori au 
numit acţiunile de promovare „relaţii publice de marketing”. Se poate chiar să auzi de o 
componentă de marketing descrisă ca „publicitate, vânzări şi relaţii publice”. 

Uneori, trebuie să vinzi o idee sau un concept pentru a vinde un produs, aşa cum 
Bernays a promovat „micul dejun american” cu şuncă şi ouă pentru a vinde produsul 
clientului său. În mod asemănător, producătorii de filme Kodak şi Fuji s-au angajat într-o 
vânzare de zile mari cu ocazia celebrării din 1986 a restaurării Statuii Libertăţii. Kodak 
s-a autopromovat prin intermediul Albumului de Familie American, o expoziţie perma- 
nentă de portrete de americani şi de familii de americani. Rivalul Fuji s-a autopromovat 
înscriind un balon cu aer cald înfrumusețat cu logo-ul său în Marea Cursă a Baloanelor 
care avea sosirea în dreptul Statuii Libertăţii. De ce? Oamenii fac fotografii cu ocazia 
evenimentelor importante, spune Ted Fox, purtător de cuvânt al Asociaţiei de Marketing 
pentru Fotografie (Photo Marketing Association). 

Totuşi, vânzarea unei imagini în acelaşi timp cu un produs nu funcţionează atunci 
când produsul nu se vinde în acel loc. La Cupa Americii, cel mai important eveniment 
de iahting din lume, firma de ochelari de soare RayBan, o divizie a Bausch & Lomb, a 
încercat să împiedice compania franceză Vuarnet să-i fure din piaţă. Evident, oamenii 
care urmăresc un asemenea eveniment folosesc ochelari de soare. Deci, în timpul cursei 
de la Newport, din Rhode Island, RayBan a sponsorizat un sistem de barcă-bac, cunoscut 
ca şalupele RayBan, şi a distribuit un newsletter despre cursele de iahturi şi despre alte 
activităţi din Newport. Toate aceste activităţi s-au desfăşurat sub îndrumarea diviziei de 
sport a Hill & Knowlton, cea mai nouă parte a departamentului de comunicare de 
marketing al Hill & Knowlton. Dar magazinele locale nu aveau decât stocurile lor 
obişnuite de ochelari de soare RayBan, şi astfel RayBan nu a putut oferi cantitatea 
îndestulătoare pentru care activităţile de promovare creaseră o cerere”. 

Atunci când priveşti o reclamă care pune accentul pe un eveniment sau pe o problemă, 
uită-te după informarea publică. Iar când vezi informare publică, aşa cum ar fi poveştile 
despre şampanie în preajma Anului Nou sau reţetele exotice, care folosesc anumite 
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fructe, în ziare şi reviste, uită-te după publicitate. Uneori, există un contact direct cu 
produsul în sine, ca în cazul degustărilor în alimentare. Toate sunt activităţi de promovare. 

Adesea, singurul loc în care trebuie să te uiţi este în sus. Cerul este plin de baloane 
cu aer cald, inclusiv de baloane pe care le poţi vedea noaptea. Dirijabilul acum familiar 
Goodyear, de 195 de picioare (59,5 metri), are competitori mai mici, Lightship-urile de 
123 de picioare (37,5 metri) pe care Corporaţia Americană a Dirijabilelor a început să 
le contruiască în 1990. Echipa de designeri lucrează cu ajutorul calculatoarelor pentru a 
construi reclame aeriene care sunt luminate din interior. Noile dirijabile sunt în competiţie 
cu cele trei dirijabile Goodyear pe care le-a făcut compania, cu un dirijabil Fuji făcut în 
Anglia şi cu balonul unui constructor de dirijabile din Florida închiriat către H.P. Hood, 
o companie de produse lactate din New England. 

Cu ocazia evenimentelor sportive, dirijabilele au platforme pentru echipele de televi- 
ziune, iar reţelele insistă ca sponsorul dirijabilului să cumpere spaţiu de antenă pentru 
publicitate. Reclamele zburătoare sunt din ce în ce mai populare, deşi cu siguranţă nu 
pentru toate produsele. Un consultant pentru imaginea de corporație din Miami a observat 
că nu se vor vedea, probabil, reclame pentru Supraveghetorii Greutăţii (Weight Watchers)? 
(vezi exemplul 12.10). 


Marketingul de imagine. Imaginea este impresia despre o persoană, despre o companie 
sau despre o instituţie pe care şi-a format-o unul sau mai multe publicuri. Imaginea nu 
este o fotografie, adică nu este o reprezentare corectă şi în detaliu. Mai degrabă, este 
vorba despre câteva detalii diluate de neclaritatea percepţiei. 

Marketingul încearcă să atingă publicurile şi să construiască o relaţie care depăşeşte 
produsul sau serviciul, dar este legată de obicei de el. Shell a lucrat cu Serviciul Naţional 
pentru Siguranţă (National Safety Council) şi cu Societatea Americană împotriva Traumei 
(American Trauma Society) pentru a elabora o broşură care să-i ajute pe conducătorii 
auto care se întâmplă să treacă pe lângă un accident rutier şi vor să dea o mână de ajutor. 
Reclama din reviste pentru Shell are un mostră din broşură inserată. Există şi o notă pe 
insert care spune că ajutor pentru urgentele de pe drum care nu necesită medic este 
disponibil prin Clubul Auto Shell, o organizaţie pe bază de cotizatii, tot un efort de a 
construi relaţii (vezi exemplele 12.11 a şi b). 

Uneori, clienţii îşi creează propriile lor relaţii, şi nu este vorba întotdeauna de ceea 
ce vrea compania. Ca exemplu pot sta poreclele pe care cumpărătorii le dau companiilor 
şi produselor. Ani de zile Coca-Cola s-a opus să fie numită „Coke”. Reclamele chiar 
cereau: „Denumeşte-o cu numele întreg. Poreclele încurajează substituirea”. Dar în anii 
"40 a renunţat şi a decis nu numai să se acomodeze cu ,,Coke”, dar şi să-l susţină. În 
1982, noua băutură a companiei cu puţine calorii a fost lansată ca „Diet Coke”. O altă 
poreclă, la care o altă companie a rezistat mai întâi, dar pe care ulterior a adoptat-o, a 
fost „FedEx”. Totuşi, „Mickey D’s” pentru McDonalds nu este exact ceea ce preferă 
compania, dar este modalitatea prin care unii consumatori şi-au personalizat experienţa. 
Dacă porecla este negativă, cel mai bine poate funcţiona ignorarea ei, aşa cum Neiman- 
-Marcus a făcut cu „Needless Markup” (,,Scumpire nejustificată”) şi cu abrevierea 
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Exemplul 12.10 
Reclame care plutesc în aer 


Corporaţia Americană a Dirijabilelor este un nou venit în industria construirii şi folosirii 
dirijabilelor ca reclame aeriene pentru numele de marcă. 


Sursă: Retipărit cu permisiunea artistului, Hai Knafo şi James Thiele. 


»Neiman’s”, care nu este, de asemenea, agreată de companie. Stanley Marcus arată că 
„le dai mai multă atenţie în presă luptându-te cu ele, decât dacă le ignori” %. 


Efecte neintentionate de informare publică. Orice conflict în care ar putea fi implicată 
compania are ca rezultat prezentarea de către presă a confruntărilor, şi este foarte 
probabil să fie vorba despre informare publică negativă. Un efect de informare publică 
mai dezirabil a apărut atunci când Revlon, Inc., a lansat o nouă ofertă de acţiuni la Bursa 
din New York. Compania le-a invitat pe modelele Cindy Crawford şi Claudia Schiffer. 
Supermodelele au făcut mai întâi un tur al Bursei şi apoi au mers în galeria presei pentru 
interviuri, unde erau şi reporteri de la spectacole de televiziune în genul lui „Ioday”. Un 
agent de bursă le-a spus celor de la Wall Street Journal : „Băieţii şi-au călcat costumele, 
au cumpărat cămăşi noi şi şi-au dat cu apă de colonie”. Agenţii mai purtau şi insigne la 
rever cu fotografiile modelelor. Drept exemplu de preluare a informaţiei de către presă, 
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Exemplul 12.11 
Reclamă în scopul construirii relaţiilor 


Shell a lucrat împreună cu Serviciul naţional pentru Siguranţă şi cu Societatea Americană 
împotriva Traumei pentru a-i sfătui pe conducătorii auto cum pot să ajute în cazul unui accident 
rutier, creând astfel legături între şoferi şi cele trei organizaţii. 


LIFESAVER” 3 


Would you know 
how to help? 


Every year, thousands of drivers ion. Many of these victims would survive if 
only the first people on the scene knew how to react in emergencies, How can you help an accident victim, even before treating injuries? 

Turn off the ignitions of any wrecked cars to reduce the risk of fire. This simple step could keep a bad collision from 
| BORE | becoming much worse. Remember: Check for fire, downed wires or spilled gasoline before getting too 


close to a wreck. And ne owe an injured driver to get ro h eys. Learn more emergency tips in D 
Crash Course. frec trom Shell. Pick one up at your nearest Shell station or 


[ | 370 02 
===] contact us at www.counonhell.com or call 1 800 370 0200 for your copy 
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What can I do to help? 
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How do | control severe bleeding? 
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a plastic bag 
between you and 
the victim's blood.) 
If blood soaks 
through the dress 
don't remove 
That could 
pen the wound 
her and make 


dd more 
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el 
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ayers of cloth and apply pressure 


even more firmly. If possible, get 
ry ve someone che at the scene to help you 


tie the bandage in place 


Check tor bre hey once apa 


Sursă: Retipărit cu permisiunea Shell Oil Company. 
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„neintenţionată de către organizatori”, poate fi amintit Journal, alături de un număr de 
alte publicaţii şi alături de televiziune”. 


Efecte neintentionate provocate de vedete. Cei care planifică acţiuni de promovare 
caută adesea „un nume mare” care să atragă atenţia presei. Nu este o idee nouă, dar 
câteodată poate avea ca efect informarea publică negativă care nu are nici o legătură cu 
produsul. De exemplu, viaţa privată a vedetei poate apărea în ştiri într-un mod care poate 
aduce daune produsului, ca în cazul sportivilor implicaţi în afaceri cu droguri. Publi- 
citatea foloseşte vedetele de destul de mult timp şi acum are o istorie bogată de experienţe 
pozitive şi negative. Deşi vedetele pot creşte recunoaşterea unui produs, ele nu pot salva 
un produs, iar o vedetă aleasă prost, cum ar fi o persoană care a apărut în circumstanţe 
compromiţătoare, poate chiar să facă rău unui produs. 

Aceste riscuri ne arată că trebuie să alegem o vedetă cu multă atenţie. Dacă nu ştii 
multe lucruri despre ei, din punct de vedere personal, ar trebui să contactezi o agenţie 
care se ocupă de numele mari sau unul dintre serviciile naţionale care vânează vedete, 
pentru a afla când au apărut, cum au fost primiţi şi cum s-au comportat. Vrei să găseşti 
o vedetă care se „potriveşte” bine evenimentului tău şi vrei să te asiguri că ai un contract 
care acoperă toate lucrurile în care vrei să fie implicată vedeta. 

Numele şi fotografiile vedetelor sunt adesea folosite în pre-promovarea unui eveniment 
special. Asigură-te că ai permisiunea scrisă a vedetei înainte de a-i folosi numele sau 
imaginea pentru orice tip de publicitate într-un caz dat. Unii dintre cei care s-ar putea să 
fie de acord să vină la un eveniment nu doresc să le fie folosite numele sau fotografiile 
pentru publicitate din cauza unor contracte anterioare de publicitate la unele produse sau 
servicii. Mai trebuie să te asiguri şi că orice asociere anterioară cu acea persoană bine 
cunoscută, prin intermediul publicităţii, nu intră în conflict cu imaginea pe care vrei să 
o creezi pentru organizaţia ta. 

Atunci când foloseşti o vedetă într-o activitate de promovare, s-ar putea să te confrunti 
cu aceeaşi problemă pe care o au cei ce fac publicitate atunci când folosesc vedete : 
oamenii îşi aduc aminte de persoană, nu de mesaj. Ar trebui să mai ştii că persoanele 
celebre sunt mai puţin interesate de acea activitate decât tine şi nu pot fi controlate în 
timpul unui eveniment de informare publică în acelaşi grad în care sunt controlate atunci 
când fac o reclamă. Nu te aştepta să-i poţi controla pe acei oameni. Lucruri pe care nu 
le-ai planificat se pot întâmpla şi chiar se întâmplă. 


Informarea publică prin evenimente speciale 


Un eveniment special poate fi orice situaţie care generează ştiri, de la ziua uşilor 
deschise pentru o corporație, la tăierea panglicii pentru o autostradă şi la avanpremiera 
unei expoziţii de tablouri rare. Informarea publică despre orice eveniment cere pregătiri 
speciale, dar câteva reguli de bază se aplică aproape fiecărui caz în parte. 


Mecanismele. Mai întâi trebuie să faci o planificare, pentru că mai multe evenimente 
trebuie să se îmbine, în timp, unul cu celălalt. Planificarea trebuie să includă data 


25. Patrick McGeehan, „Revlon, Inc. Throws ‘Model’ Bonanza at the Big Board to Kick Off Its 
Stock”, Wall Street Journal, 4 martie 1996, pp. 5, B5. 
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primului anunţ, care trebuie coordonat cu orice invitaţie specială şi cu publicitatea. În al 
doilea rând, trebuie pregătite liste cu invitaţi, atât la evenimente speciale, cât şi la 
evenimente organizate exclusiv pentru presă. Trebuie să începi din timp şi să stabileşti 
politici restrictive pentru acreditarea jurnaliştilor. În al treilea rând, campania de promo- 
vare în sine trebuie planificată în detaliu ; o temă va fi selectată şi va fi folosită atât 
pentru publicitate, cât şi pentru materialele de informare publică, pentru antete, invitaţi 
şi afişe. 

Pentru eveniment trebuie pregătit un dosar de presă, şi acesta ar trebui să fie una 
dintre cele mai îngrijite piese ale întregii acţiuni de promovare. Dosarele de presă sunt 
trimise prin poştă din timp persoanelor care s-ar putea să nu participe la evenimentul 
special, dar care ar putea scrie ceva despre el. De asemenea, sunt distribuite şi în cadrul 
evenimentului în sine. 

Din cauză că dosarele trebuie să ajungă la diferite media, specializate şi de masă, 
tipărite şi audiovizuale, părţile dosarelor sunt diferite. 

Dosarele de presă trebuie adaptate fiecărei ocazii în parte ; dacă sunt trimise prin 
posta, ar trebui să conţină o scrisoare care explică pe scurt evenimentul. 

Unii furnizori de servicii de distribuire a ştirilor pot pregăti dosare de presă şi pot 
coordona distribuirea lor. Dar au nevoie de informaţii pentru a pregăti dosarele şi de 
orice altă indicație care vrei să fie respectată. De exemplu, unii relationisti au descoperit 
că este foarte eficient să pui titluri de ghidare (titluri posibile pentru comunicatele de 
presă) pe plicurile care ajung la presă. Dacă vrei ceva special de genul acesta, trebuie să 
le spui celor care se ocupă de distribuţie. 


Pregătirea unui birou de presă. Următoarea planificare foarte importantă se leagă de 
pregătirea unor condiţii favorabile pentru desfăşurarea activităţii presei în timpul eveni- 
mentului. Află de la presa locală de ce ar avea nevoie şi apoi fă planificările pentru 
reporterii din afara oraşului. 

Pregătirea şi menţinerea unui birou de presă sau oferirea unor condiţii favorabile 
pentru presă pentru o convenţie, o întâlnire sau pentru orice alt eveniment special cer 
planificare şi atenţie constantă. Ai nevoie de trei sau patru săptămâni pentru punerea în 
funcţiune a unui telefon, deşi, dacă este vorba de o criză, poţi obţine o consolă portabilă 
pentru telefoane pentru o diferenţă de preţ considerabilă. Liniile telefonice sunt folosi- 
toare pentru transmisiile electronice. Majoritatea reporterilor au telefoane celulare şi 
laptopuri. Condiţiile pe care le creezi sunt pentru oamenii care colectează şi trimit 
informaţii pentru ştiri, deci trebuie să fie eficiente. Un birou de presă înghesuit, prost 
localizat şi cu personal puţin numeros poate avea ca rezultat o reflectare proastă a 
evenimentului în presă. Următoarele elemente sunt esenţiale pentru o bună desfăşurare. 

Mai întîi, trebuie să ai o listă pentru semnături în biroul de presă. Lasă spaţiu 
suficient pentru fiecare reporter, pentru instituţia de presă pe care o reprezintă şi pentru 
numărul de telefon şi adresa din localitate la care poate fi găsit. 

În al doilea rând, foloseşte un stand pentru dosarele de presă, ca să nu se împrăştie 
şi ca să poţi vedea când se termină. Creează un colţ pentru „ponturile zilei pentru ştiri”, 
pentru distribuirea de programe, de foi volante cu ştiri şi pentru comunicate de presă noi. 
Comunicatele de presă zilnice ar trebui să anunţe evenimentele zilei şi să facă un rezumat 
al rezultatelor evenimentelor din zilele anterioare. Toate informaţiile trebuie să fie la 
îndemâna reprezentanţilor presei. Acest lucru implică accesibilitatea informaţiilor de 
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presă, a materialelor de context şi a comunicatelor de presă, a ilustraţiilor şi a persoanelor 
care pot fi intervievate. 

În al treilea rând, selectează pentru echipa biroului de presă nişte persoane cu 
experienţă, care înţeleg că trebuie să ofere sprijin şi să fie prietenoase şi care ştiu cât de 
importante sunt termenele-limită pentru presă. Numărul de persoane depinde de mărimea 
evenimentului şi de interesul prognozat al presei, prin comparaţie cu evenimentele din 
trecut. Nu putem sublinia destul importanţa unei persoane foarte calificate care să 
conducă biroul. Această persoană este un „prezentator de ştiri” care trebuie să fie în 
permanenţă disponibil în timpul orelor de lucru şi care trebuie înlocuit de un alt 
„prezentator de ştiri” în restul timpului. (Atunci când presa internaţională este interesată 
de un eveniment, ar trebui să existe un birou de presă care funcţionează nonstop.) 
Această persoană ar trebui să ştie ce să facă dacă apare vreo urgenţă sau vreun moment 
oportun şi ar trebui să ştie cum să abordeze jurnaliştii pretenţioşi şi relaţiile personale. 
Încredinţarea gradului de bunăvoință cu care este învestită o companie în mâinile unei 
persoane neexperimentate poate avea efecte negative. Echipează-i pe toţi membrii echipei 
cu pagere sau cu telefoane mobile. Tu şi celelalte persoane-cheie asociate cu evenimentul 
ar trebui de asemenea să aveţi pagere. În unele situaţii, persoanele-cheie ar trebui să 
poarte căşti, pentru a primi instantaneu mesaje. 

În al patrulea rând, scoate biroul de presă în afara traficului convenției sau al 
întâlnirii. 

În al cincilea rând, asigură camere separate pentru interviuri pentru reporterii din 
presă şi pentru reporterii din audiovizual. Este recomandabil să existe un „platou” 
pentru interviuri de televiziune, o zonă diferită pentru interviurile radio şi o a treia zonă 
unde reporterii de la ziare şi reviste pot vorbi cu oamenii. Ar trebui să fie destule prize 
şi prelungitoare pentru lumini şi pentru alte echipamente electronice. 

În al şaselea rând, gândeşte-te la echipamentele speciale. Camerele de filmat mai 
mici şi carele TV au uşurat munca reporterilor TV, dar este nevoie de uşi destul de mari 
pentru echipamentele care sunt aduse în zona biroului de presă. Află dinainte de ce au 
nevoie ehipele de televiziune. Legea lui Murphy aproape garantează că va sări o siguranţă 
sau se va produce un scurtcircuit. În încăperile mari pentru conferinţe de presă este de 
obicei nevoie de un podium pentru a asigura un unghi de filmare potrivit pentru fiecare 
cameră de filmat. 

În al şaptelea rând, trebuie să ştii că majoritatea jurnaliştilor din presa scrisă folosesc 
laptopuri pentru a trimite materialele lor direct în redactii. Aceste calculatoare functio- 
nează cel mai bine cu linii telefonice necuplate, care au o mufă. Compania telefonică 
trebuie anunţată că va fi folosit un aparat aprobat de Comisia Federală pentru Comu- 
nicaţii. În timpul unor evenimente speciale, s-ar putea să lucrezi cu mai multe companii 
telefonice. Verifică dinainte dacă situaţia stă în acest fel şi rezolvă problema. 

În al optulea rând, asigură-te că în biroul de presă există următoarele : (a) telefoane 
pentru convorbiri locale şi interurbane, plus linii metropolitane, care permit convorbiri 
gratuite cu oraşele apropiate, echipamente de transmisie a sunetelor pentru echipele de 
televiziune, cărţi de telefon, modemuri şi linii directe care sunt tot timpul disponibile ; 
(b) copiatoare ; (c) calculatoare şi imprimante ; (d) panouri pentru anunţuri si bolduri 
sau piuneze, o tablă, markere care se şterg şi ştergătoare ; (e) birouri sau mese individuale, 
bine luminate şi cu scaune confortabile ; (f) cuiere şi un loc pentru haine ; (g) coşuri de 
gunoi; (h) hârtie pentru imprimante şi pentru copiatoare, caiete mici cu spirală pentru 
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stenodactilografiere, creioane şi stilouri ; (i) apă de băut la sticle şi pahare de unică 
folosinţă pentru lichide reci şi fierbinţi ; (j) şervete de hârtie ; (k) un aparat de fotografiat 
cu blit şi cu film, dacă nu este digital, baterii de toate tipurile, cabluri de calculator, trusă 
de scule pentru reparaţii rapide şi scule de bază cum ar fi ciocane, patent şi surubelnite 
de mai multe mărimi. Cel mai bine ar fi să existe şi un electrician. Poate este unul în 
clădire. Dacă aşa stau lucrurile, fă aranjamentele necesare pentru a beneficia de ajutorul 
lui şi pregăteşte-te să-l plăteşti cu ora dacă este nevoie de el. 

În al nouălea rând, ar trebui să existe camere obscure pentru cei care nu folosesc 
aparate digitale şi care nu au venit cu propriile laboratoare portabile. Acest spaţiu are 
nevoie de prize, de o sursă de apă şi de perdele opace. Nu vei dori să rechizitionezi o 
toaletă. Pot fi amplasate temporar chiuvete în debarale, dacă administratorul clădirii este 
de acord şi dacă s-a vorbit cu echipele de curăţenie. Oamenii care au în administrare 
clădirile cooperează în general, dacă li se spune din timp, dar nu le plac surprizele. Dacă 
sunt posesivi este din cauză că sunt responsabili pentru starea în care este clădirea. S-ar 
putea să fie nevoie să faci un contract şi să oferi o garanţie în bani pentru modificările 
majore (temporare) ale spaţiului existent. 

În al zecelea rând, trebuie să existe ceva de mâncare în biroul de presă. Mâncarea 
merită cheltuielile pentru că reporterii se aşteaptă să fie acolo şi pentru că îi reţine în 
zonă. Încărcătura mesei depinde de buget şi de generozitatea organizaţiei care admi- 
nistrează biroul de presă. Cerinţele de bază sunt cafea cu gogosi sau cu cornulete 
dimineaţa, sandvişuri pentru prânz şi cafea şi răcoritoare în restul zilei. Totuşi, petrecerile 
ar trebui să aibă loc în altă parte. Este important să se păstreze o distincţie între 
jurnalistul care lucrează şi jurnalistul care petrece. Niciodată să nu ţii o conferinţă în 
afara orelor de program ; niciodată să nu organizezi o petrecere pentru jurnalişti şi să te 
aştepţi că vor lucra. Totuşi, se obişnuieşte în timpul convențiilor mari să existe o oră de 
cocteil sau o recepţie pentru jurnalişti la sfârşitul zilei de lucru şi să fie oferite tichete 
gratuite pentru masa de seară. Dacă perioada prânzului include o perioadă fixă a 
programului, trebuie aranjată o masă pentru presă în zona în care se mănâncă. 

În al unsprezecelea rând, asigură-te că toaletele sunt în apropiere şi că sunt închise, 
dar lasă mai multe chei în birou. Verifică periodic curăţenia toaletelor şi rezervele lor. Fă 
un aranjament cu cei care fac curat în clădire şi fii pregătit să îi plăteşti. Nu te ajută cu 
nimic să ştii că este nevoie de hârtie dacă nu ai acces la rezerve. 

În al doisprezecelea rând, pentru a proteja echipamentele, în biroul de presă trebuie 
să intre numai reprezentanţii autorizaţi ai presei. Nu este un loc pentru curioşi, pentru 
cei care doresc o ceaşcă de cafea (sau mâncare) sau pentru cei care participă la întâlnire, 
care par să prefere biroul presei, dar nu fac decât să încurce. Vizitatorii şi persoanele 
neacreditate, indiferent cine sunt ele, trebuie tratate cu fermitate şi nu trebuie admise în 
zona presei, unde încurcă procesul de colectare a informaţiilor şi unde nu sunt bine 
primite de jurnaliştii care lucrează. 

În al treisprezecelea rând, pentru a te asigura că totul decurge bine, pune-te în locul 
reporterului sau al redactorului. Revizuieşte pagina de web în mod regulat şi afişează 
comunicate de presă alături de alte noutăţi. Evaluează informaţiile de care ai avea nevoie 
pentru a relata aşa cum trebuie ce se întâmplă la întâlnire şi începe planificarea din acel 
punct. Dacă evenimentul tău, care merita atenţia presei, nu a obţinut atenţia necesară, 
acest lucru poate fi rezultatul faptului că practicienii de relaţii publice nu s-au străduit 
destul şi nu au folosit timpul, resursele financiare şi resursele umane de care era nevoie. 
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Alte idei pentru evenimentele speciale. Cu o zi înainte de eveniment, sună toate 
instituţiile de presă locale pentru a le reaminti ; poţi să verifici acum încă o dată de ce 
au nevoie din punct de vedere tehnic. Dacă ai făcut aranjamente cum ar fi un dirijabil ca 
simbol al informării publice, nu ai vrea să ratezi atenţia presei. 

Planifică evenimente publicitare adiţionale evenimentului special. Motelurile şi firmele 
din jurul oraşului doresc de obicei să afişeze mesaje speciale pe marchizele lor, mai ales 
dacă evenimentul este o atracţie anuală sau este legat de un interes civic. Pot fi create 
expoziţii şi prezentări care pot fi plasate în instituţii cum ar fi băncile, serviciile publice, 
şcolile şi bibliotecile. Camera de comerţ are de obicei o listă de convenţii şi întâlniri 
simultane şi există posibilitatea unei oferte speciale pentru sponsori pentru plasarea 
expoziţiei sau a prezentării tale la aceste întâlniri, dacă unul dintre scopurile eveni- 
mentului special este atragerea mulțimilor. 


Trucuri. Unii practicieni de relaţii publice plănuiesc anumite trucuri care produc ştiri şi 
care atrag atenţia asupra clienţilor lor. La punerea pietrei de temelie pentru Societatea 
pentru Prevenirea Cruzimii împotriva Animalelor (Society for the Prevention of Cruelty 
to Animals - SPCA), doi câini dresați au mânuit mistria. Există avioane care trag 
bannere deasupra mulţimii, ca în cazul meciurilor de fotbal şi al festivalurilor de muzică. 
Baloanele cu heliu, cu logo-uri, pot fi închiriate pentru a pluti deasupra unui eveniment. 
Se pot obţine chiar şi escadroane de avioane care aruncă fum la o comandă computerizată 
(proces denumit tipărire pe cer), şi există desigur biplanul care realizează clasica scriere 
pe cer. 

Cascadoriile de acest gen sunt inteligente şi sunt acceptate datorită interesul general 
pe care îl produc. Orice cascadorie care duce însă în eroare sau creează un pericol (cum 
ar fi un om-muscă mergând pe faţada unei clădiri, blocând traficul şi forţele de poliţie 
şi de pompieri, veniţi să îl salveze) nu este foarte apreciată de presă. 


Extinderea interesului presei pentru materialele de informare publică. Pentru a 
obţine cât mai mult posibil din informarea publică pe care o faci, poţi trimite tăieturi de 
ziar şi poveşti publicaţiilor speciale, cum ar fi revistele sau newsletter-urile unei profesii 
sau alte media care servesc un public special. Dacă este posibil, este întotdeauna 
interesant pentru presă dacă un primar, un guvernator sau legislatorul unui stat emite o 
proclamaţie care marchează evenimentul (vezi exemplul 12.12). 

Poţi să produci propriile reviste şi cărţi pentru un eveniment special cum ar fi 
aniversarea unei corporaţii sau o fuzionare. Se ştie că băncile şi ziarele angajează istorici 
pentru a scrie cărţi cu ocazia aniversărilor lor, dar de cele mai multe ori această 
îndatorire este dată unui specialist în relaţii publice. Atunci când este posibil, angajează 
un istoric. Probabil nu vă veţi înţelege de multe ori, dar reputaţia sa şi dorinţa de a nu 
compromite bursa sa va oferi publicaţiei o credibilitate care nu poate fi cumpărată. 
Totuşi, conducerea s-ar putea să nu aprecieze abordarea „realistă” a istoricului ; şi s-ar 
putea să nu agreeze nici onorariile care sunt de plătit. 

Uneori, o „atenţie extinsă a presei” pentru promoţii şi pentru evenimente nu este nici 
favorabilă, nici dezirabilă. Promotiile legate de vânzări au adesea rezultate negative, din 
mai multe motive. Promisiunile spuse sau subintelese în promoţiile de vânzări pot avea 
ca rezultat cumpărători nemulţumiţi ale căror plângeri pot stârni atenţia negativă a 
presei. Mai mult, redactorii economici au tendinţa să caute consecinţele financiare ale 
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Exemplul 12.12 
Proclamaţia 


Asociaţia Femeilor Comunicatori (Association of Women in Communication) l-a convins pe 
guvernatorul statului Oregon să emită această proclamaţie în timpul convenției din 1996 din 


Portland. 


“ot 
z 


OFFICE OF THE GOVERNOR ER PROCLAMATION 
STATE OF OREGON 


WHEREAS: The Women In Communications International Conference on Information and Technology will be held 
in Portland; and 


WHEREAS: The conference will bring together national and international communications professionals in 
marketing, journalism, advertising, public relations, graphic design and more; and 


WHEREAS: Women In Communications is a professional association that promotes excellence across all 
communications disciplines by developing the potential of women; and 


WHEREAS: Women In Communications functions to support, train and serve communications professionals and 
assist them in achieving their career goals. 


NOW, 
THEREFORE, I, Jonn A. Kitzhaber, Governor of the State of Oregon, hereby proclaim October 4-5, 1996 to be 


WOMEN IN COMMUNICATIONS 1996 INTERNATIONAL CONFERENCE DAYS 
in Oregon and encourage all citizens to join in this observance. 
IN WITNESS WHEREOF, I hereunto set my hand 
and cause the Great Seal of the State of Oregon to 


be affixed. Done at the Capitol in the City of Salem 
in the State of Oregon on this day, September 30, 1996. 


John A. Kitzhaber, Governor 


Phil Keisling, Secretary of State 
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promotiilor de vânzări, care sunt considerate din ce în ce mai des neprofitabile. (Unele 
promoţii de vânzări nici nu se intenţionează să fie profitabile, mai ales când produsul 
este nou, iar scopul este introducerea produsului pe piaţă?€.) 

Uneori, ştirile pot fi atât de negative că ameninţă cu producerea unui dezastru. De 
exemplu, după ce jurnalistul Ward Bushee a scris un editorial care critica pericolele 
zborurilor avioanelor cu reacţie în timpul ceremoniilor, a fost invitat să zboare alături de 
un pilot al Gărzii Naţionale. Permisiunea specială pentru un civil a trebuit aprobată prin 
intermediul Biroului de afaceri publice al Pentagonului, deci nu era vorba despre o 
invitaţie obişnuită. Oricum, avionul în care era Bushee a intrat în alt avion, iar pilotul a 
fost nevoit să apese pe butonul de catapultare pentru a se salva amândoi. Din fericire, 
jurnalistul nu a fost rănit foarte grav, iar Garda Naţională din Iowa a spus că acel accident 
nu va afecta politica sa de zboruri de relaţii publice”. Dar episodul trebuie ţinut minte. 


Interacțiunea cu jurnaliştii 


Informarea publică de succes este adesea legată de relaţiile pe care le creezi pentru 
strângerea şi diseminarea informaţiilor. Există patru grupuri foarte importante pentru un 
specialist în informare publică: (1) jurnaliştii; (2) oamenii de producţie; (3) alti 
practicieni de relaţii publice; (4) jurnaliştii independenţi. Trebuie să ştii la cine să 
apelezi mai întâi pentru fiecare dintre aceste categorii. Apoi trebuie să ştii cât de mare 
este experienţa lor, fie examinându-le munca (atunci când se poate acest lucru), fie 
verificând care este reputaţia lor (a doua variantă, dar se pare că toată lumea cunoaşte pe 
toată lumea în presă). Adu-ti aminte, şi tu vei deveni repede cunoscut pentru gradul de 
încredere cu care poţi fi învestit şi pentru calitatea muncii tale. 


Relaţiile cu jurnaliştii 


Un bun practician de relaţii publice cunoaşte care este munca unui jurnalist aproape la 
fel de bine ca un jurnalist şi este atent şi plin de curtoazie faţă de jurnalişti. Profesionistul 
de relaţii publice mai ştie şi cât este de important să cunoşti ziarişti, şi de aceea iniţiază 
contactele. Una dintre cele mai bune modalităţi este livrarea personală a comunicatelor 
de presă pentru mass media locale. Acest lucru consumă mult timp, dar, distribuind 
personal comunicatele de presă, practicianul de relaţii publice stabileşte o relaţie de lucru 
cu presa, ceea ce va însemna o atenţie mai mare a presei atunci când instituţia pe care o 
reprezintă este atacată. Transmite comunicatul de presă acelui redactor sau reporter care 


26. Unele aspecte financiare negative ale promotiilor sunt detaliate în două articole: John Philip 
Jones, „The Double Jeopardy of Sales Promotions”, Harvard Business Review, septembrie- 
-octombrie 1990, pp. 145-152; Magid M. Abraham şi Leonard M. Lodish, „Getting the Most Out 
of Advertising and Promotion”, Harvard Business Review, mai-iunie 1990, pp. 50-60. Ultimul 
conţine următoarea observaţie : „Managerii trebuie să reducă din numărul promotiilor neproductive 
în favoarea unor evenimente de promovare care sunt greu de imitat, care contribuie în mod direct 
la creşterea profitului. Şi trebuie să folosească noile date pentru a crea eforturi promoţionale 
distincte pentru anumite pieţe locale şi pentru conturile-cheie” (p. 50). 

27. Associated Press, „Flyover Foe Gives Ride a Try and Nearly Dies”, Fort Worth Star-Telegram, 
4 iunie 1990, sectiunea 1, p. 3. 
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ar trebui să-l primească. Asigură-te că toate întrebările primesc un răspuns. Vizitele 
nu ar trebui să fie lungi, şi trebuie să fii atent la semnele care indică momentul când ar 
trebui să pleci. Pentru un jurnalist, minutele sunt foarte importante. Nu te angaja în 
conversații foarte lungi dacă reporterul nu te-a invitat la aceasta (oferindu-ti o cafea, de 
exemplu), iar atunci când acest lucru se întâmplă, profită. Planifică distribuţia în aşa fel 
încât să ai flexibilitatea de care este nevoie, dar, în acelaşi timp, să poţi duce comunicatele 
celorlalte media înainte de termenul-limită. Probabil vei descoperi că trebuie să suni 
dinainte pentru a intra în redacţie. Cele mai multe instituţii de presă au acum sisteme de 
securitate, aşa că poţi ajunge să vezi pe cineva numai dacă acea persoană ştie că vii. 

Include pe lista ta de presă locală nu numai ziarele metropolitane, dar şi posturile de 
radio şi de televiziune şi ziarele din suburbii. Include şi presa etnică şi alternativă”. 
Dacă este nevoie de traducerea comunicatului într-o limbă diferită, sună la departamentul 
şcolilor de limbi străine comerciale sau la colegiul din localitate, la departamentele de 
limbi străine ale universităţii sau la una dintre firmele destul de noi care au specialişti 
lingvisti care fac traduceri de afaceri şi industriale. (Asigură-te că traducătorul cunoaşte 
utilizarea idiomatică a limbii.) 

O ilustrare a fărâmiţării relaţiilor cu presa apare în Business Wire Newsletter. Potrivit 
acestui newsletter, şeful biroului din San Francisco al Business Week a primit prin poştă 
un reportaj de şapte pagini trimis de un practician de relaţii publice din acea localitate 
biroului din New York al revistei. New York-ul trimisese povestea înapoi la biroul din 
San Francisco ; la verificare, şeful biroului a descoperit că „sărirea” peste biroul lui în 
favoarea biroului din New York era numai un rezultat al ignoranței. Practicianul de relaţii 
publice nu ştia că Business Week are birouri regionale, inclusiv unul în San Francisco. 
Atunci când trimiti comunicate publicaţiilor nationale, verifică dacă au birouri sau 
reprezentanţi locali ; dacă au, abordează-i direct pe cei care sunt mai aproape de tine. 

Pe de altă parte, trebuie să ştii ce fac birourile naţionale, care sunt titlurile lor şi ce 
înseamnă ele. De exemplu, şeful biroului din Dallas al Wall Street Journal spune că, in 
cazul în care comunicatul tău (local) este emis înainte ca biroul din Dallas să se dechidă 
la 8:30 dimineaţa, trebuie să-l trimiti şi la birourile din New York ale Wall Street 
Journal, pentru a ajunge la telegraful Dow Jones. 

Când evenimentele speciale atrag jurnalişti din afara zonei sau reprezentanţi ai media 
specializate cum ar fi publicaţiile de călătorie sau cele pentru industria panotajului, 
construieşte contacte personale cât timp ai această ocazie. Contactele uşurează unul 
dintre cele mai folositoare eforturi de relaţii publice : alertarea presei în legătură cu 
ştirile care i-ar putea interesa. De obicei acesta este un efort personal, individual, dar 
unele organizaţii au avut succes cu publicarea unor colecţii de ponturi de ştiri şi de idei 
de materiale pentru presa unui stat şi pentru presa naţională. 

Dacă trimiti multe comunicate pe săptămână pentru presa locală, este evident că nu 
le poţi livra personal pe toate, dar este important să-i vezi pe toţi jurnaliştii locali de pe 
lista ta pentru corespondenţă cel putin o dată pe lună ; nu există jurnalişti „mărunţi” sau 
nesemnificativi. 


28. Andrew Patner, „Papers Take Alternative Path to Success”, Wall Street Journal, 19 iunie 1990, p. 31. 

29. Multe publicuri din America nu consideră engleza limba preferată, iar varietatea de limbi străine 
folosite în Statele Unite reprezintă o adevărată provocare. PR News arată că aproape 100 de 
limbi sunt vorbite zilnic numai în partea de sud a Californiei. PR News, 66 (46), 26 noiembrie 
1990, p. 3. 
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Cel mai important este să fii disponibil. Practicienii de relaţii publice nu numai că nu 
trebuie să aibă numere de telefon secrete, ei trebuie să facă publice în mod deliberat 
numărul lor de acasă (şi numărul lor de serviciu) la începutul fiecărui comunicat. O 
poveste poate fi procesată după 5 după-amiaza şi, dacă vrei să apară la ştirile de la ora 
10 seara sau în ziarul de dimineaţă, ar trebui să fii disponibil pentru a răspunde la 
întrebări. Adesea, cel care sună nu este un redactor, ci un secretar de redacţie care vrea 
să verifice ortografierea unui nume din materialul tău sau vrea nişte date de context 
pentru a îmbrăca povestea. Trebuie să le răspunzi imediat. Nevoia apare atunci când este 
făcută cererea, nu mai târziu, când ar fi convenabil pentru tine. 

Atunci când lucrezi cu fotografii de presă, nu le spune niciodată cum să facă 
fotografiile, pentru că numai ei ştiu ce vrea redactorul lor şef. Dar adu-ti aminte că, din 
poziţia de practician de relaţii publice, ştii evenimentul, ştii instituţia şi oamenii, deci 
ţi-ai putea imagina alte fotografii care ar putea fi bune fotografii de presă şi le-ai putea 
sugera (cuvântul nu poate fi subliniat îndeajuns) fotografului. 

Acest sfat suplimentar este luat dintr-un manual de corporație : 


Când crezi că ai o poveste la care merge bine o fotografie, sună-l pe redactorul-şef, pe 
redactorul economic sau pe reporter şi prezintă-i ideea ta. Dacă redactorul-sef crede că 
povestea merită, vei descoperi că primeşte atenția presei. Dacă eşti refuzat, probabil există un 
motiv întemeiat pentru aceasta. Încearcă din nou, dar cu o idee mai bună. Dacă posibilitatea unei 
fotografii nu apare dintr-o dată, anunţă ziarul cu câteva zile înainte. Vei avea şanse mai bune. 

Nu încerca să obţii o promisiune fermă că un ziar va trimite un fotograf cu câteva zile 
înainte de eveniment. Poate apărea un eveniment important de presă care îl poate împiedica pe 
fotograf să facă fotografiile tale în ultima clipă. (Dacă eşti vizitat în acelaşi timp de mai multi 
fotografi rivali, nu sugera aceeaşi fotografie fiecăruia dintre ei.) 

Ziarele vor accepta şi vor publica fotografii bine făcute de fotografi care nu sunt în echipa 
lor. Există mai multi fotografi liber-profesionişti excelenți ale căror servicii sunt disponibile 
pentru un pret rezonabil. 

Cere recomandări din partea altor practicieni de relaţii publice şi analizează munca lor. 
Spune fotografului de ce tip de fotografii ai nevoie, cum vor fi folosite şi care este formatul. 
Dacă nu ai negociat altfel, fotograful este proprietarul negativelor. Lasă fotograful să 
„regizeze ” subiecții. 


Atunci când lucrezi cu reporterii de televiziune, gândeşte şi vorbeşte în fragmente 
pentru inserturi de 10 secunde şi aminteste-ti de aspectul vizual al materialului. 


Relaţiile cu oamenii de producţie 


Practicienii de relaţii publice trebuie să lucreze eficient cu două tipuri de oameni de 
producţie : cei din presă şi furnizorii. În presă, o mare parte din munca tehnică se 
face electronic. Totuşi, dacă ştii echipele de producţie şi înţelegi procesele de producţie, 
va fi mai uşor pentru tine să eviti problemele legate de materialul pe care îl oferi şi să 
descurci problemele care apar. Trebuie să ştii ce este şi ce nu este posibil din punct de 
vedere tehnic în diversele media şi este bine dacă eşti familiarizat cu terminologia 
domeniului. 

Este esenţial să cunoşti terminologia şi procesele de producţie dacă lucrezi cu 
furnizorii. Furnizorii tehnici produc materialele tale tipărite, fac separarea culorilor 
pentru ilustraţii, produc slide-urile, casetele video şi sunetele. Trebuie să ştii ce vrei, 
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trebuie să poţi aprecia şi să poţi plăti calitatea (sau să accepti mai putin dacă nu ai bugetul 
necesar). Este foarte important, pentru că indicaţiile tale sunt urmate de producători. 
Dacă ai scalat o fotografie greşit, dacă textul nu se încadrează corect sau, mai rău, dacă 
un cuvânt este scris greşit, tu vei plăti pentru corectarea greşelii. La fel ca în cazul altor 
meserii, dacă greşeala este a furnizorului, ei o vor corecta fără să ceară mai mulţi bani ; 
dar, dacă este greşeala ta sau dacă te-ai răzgândit, ei vor cere o sumă în plus drept 
„costuri ale modificărilor”. Greşelile produc întotdeauna întârzieri, iar cele pe care le 
faci tu pot fi costisitoare. Un proiect de relaţii publice îşi poate depăşi uşor bugetul dacă 
întâmpină probleme tehnice. 

Atunci când oamenii din producţie contribuie la un efort nonprofit, aşa cum fac 
adesea casele de producţie şi tipografiile, vei primi, cel mai probabil, o notă de plată 
care nu trebuie achitată, ca acelea pe care le primeşti de la posturile de televiziune după 
ce au fost difuzate AIP-urile. Trebuie, desigur, să multumesti elegant. 


Relaţiile cu alţi practicieni de relaţii publice 


Din când în când, s-ar putea să lucrezi cu practicienii de relaţii publice din alte firme. 
Poate fi o acţiune de promovare în cooperare ; poate fi rezultatul unui contract cu acea 
firmă pentru a te ajuta cu un eveniment special ; sau poate fi rezultatul unei relaţii de 
durată cu o agenţie de publicitate. 

Este un fiasco dacă un relationist care se presupunea că directioneaza eforturile 
agenţiei s-a simţit la un moment dat ameninţat şi şi-a retras susţinerea şi cooperarea. 
Pentru a evita asemenea traume, asigură-te că se ştie de la început cine dă aprobarea 
finală a unui text şi asigură-te că termenele-limită şi programele sunt făcute în aşa fel 
încât nu sunt puse în pericol relaţiile tale cu presa. Apoi relaxează-te şi direcţionează 
activitatea. Îndatorirea ta este să fii principala sursă de informaţii pentru firmă sau 
pentru agenţie şi să te asiguri că ceea ce trebuie făcut este făcut bine şi la timp şi că sunt 
respectate termenele-limită. Ar trebui să fie vorba despre o experienţă satisfăcătoare de 
pe urma căreia beneficiază toţi participanţii. 


Relaţiile cu jurnaliştii independenţi 


Deşi poate să ia mult timp, ar trebui să încerci să cooperezi cu jurnaliştii independenţi 
(freelancers) care ar putea folosi departamentul tău de relaţii publice ca sursă de 
informaţii pentru o poveste pe care încearcă să o vândă sau pentru o carte pe care o scriu. 
Liber-profesionistul ar putea avea un contact pe care tu nu îl ai, iar statutul jurnalistului 
de agent liber conferă credibilitate materialului. 

Desigur, liber-profesionistii pot să te facă şi să-ţi pierzi timpul, mai ales dacă nu sunt 
cu adevărat jurnalişti sau dacă sunt jurnalişti „în devenire”, care pescuiesc un subiect. 
au scris şi pentru cine şi apoi să le cauţi articolele în Ghidul cititorilor pentru literatura 
din periodice (Readers’ Guide to Periodical Literature). O altă modalitate este să-i întrebi 
dacă au trimis vreunui ziar sau vreunei reviste o propunere pentru ideea de articol şi dacă 
au primit vreun răspuns ; dacă spun că au facut acest lucru, poţi suna redactorul-sef 
pentru confirmare. (Pentru a arăta mai puţin ca o „verificare”, poţi sugera redactorului-şef 
că vrei să colaborezi, dar poate l-ai ajuta pe jurnalist mai mult dacă ai şti ce unghi 
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de abordare trebuie să aibă povestea şi dacă este nevoie de ilustraţii.) Majoritatea 
redactorilor-sefi iti vor spune imediat dacă jurnalistul lucrează cu o comandă sau numai 
face speculaţii. Nu trebuie să il eviti pe jurnalistul care nu are o comandă; din contra, 
s-ar putea să ajuţi un jurnalist neexperimentat. 

Multe reviste folosesc propriii reporteri sau lucrează cu jurnalişti independenţi pentru 
valoarea materialelor pe care le faci publice şi este o experienţă plăcută, deşi consumă 
mult timp. Directorul unui birou de presă, redactor-şef al unei reviste universitare, 
contactat de un supliment de duminică având contracte de publicitate la nivel naţional, 
pentru un material despre universitate, a descoperit că munca sa de trei săptămâni cu 
reprezentanţii revistei a avut ca rezultat nu numai o apariţie la nivel naţional în presă, dar 
şi un material foarte bun pe care îl putea retipări ca una dintre secţiunile principale 
pentru una dintre revistele sale. 

Câteodată, jurnaliştii nu sunt bine intenţionaţi, dar un practician de relaţii publice 
experimentat poate face din această ofensivă un avantaj. Aşa cum spunea un specialist : 
„Le dau fapte şi încerc să-i tin ocupați. De fiecare dată când zic ceva, încerc să imi 
închipui cum poate fi distorsionat, amestecat, refăcut de nu mai poate fi recunoscut şi, 
dacă până la urmă pare că o să iasă bine, spun. Un lucru ştiu sigur, în timp ce vorbesc 
cu mine, nu vorbesc cu oponenții şi nu strâng fapte împotriva noastră”. Cheia este să 
anticipezi cum poate fi folosit adevărul împotriva ta. 

Dacă o poveste pare necinstită sau distorsionată, angajaţii vor da vina probabil pe 
practicianul de relaţii publice, iar practicianul de relaţii publice nu poate să arunce vina 
pe jurnalişti fără să agraveze situaţia. Cei mai mulţi profesionişti de relaţii publice nu au 
avut nici o plângere despre nici o instituţie de presă de-a lungul întregii lor cariere. 
Regula de bază este să iei legătura cu o instituţie de presă dacă ai făcut o greşeală 
majoră. Dacă povestea este calomnioasă, lasă-l pe avocatul companiei să ia legătura cu 
instituţia mediatică. Pe de altă parte, unii practicieni de relaţii publice cred că ripostele 
atrag atenţia, duc la analizarea faptelor şi la corectarea lor. 


Protejarea relaţiilor : contracte şi termene-limită 


Un mod de a stabili o oarecare înţelegere în legătură cu relaţia între reprezentanţii 
relaţiilor publice şi cei ai presei constă în semnarea de contracte şi respectarea obligaţiilor 
scrise şi nescrise. 


Contractele. Problemele cu aranjamentele de presă, cum ar fi reportaje în exclusivitate 
sau apariţii speciale la televiziune, pot fi evitate prin intermediul contractelor. Contractele 
sunt foarte valoroase în prevenirea problemelor. Practicianul de relaţii publice face 
contracte şi cu furnizorii de servicii. Trebuie să te gândeşti la un contract cu o agenţie 
sau cu un studio extern, cu un tipograf, cu fotomodele şi cu orice fel de artişti sau 
fotografi, chiar dacă sunt cei mai buni prieteni sau sunt rudele tale. Dacă prietenul tău, 
fotograful, are un contract, îi poţi spune : „Şeful vrea una dintre fotografiile color pentru 
biroul său”, iar prietenul tău poate spune: „Acest lucru nu este în contract. Cât crezi că 
ar trebui să-i cerem ? ”. Contractul iti dă şansa de a sugera un pret corect sau de a spune 
„S-o lăsăm baltă ! ”. Resentimentele, care sunt rezultatul unor cheltuieli neprevăzute, pot 
fi evitate dacă lucrurile sunt clarificate, în mod amical, dar ferm. 
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Termenele-limită. Respectarea termenelor-limită este esenţială pentru ca totul să decurgă 
armonios. Ea permite flexibilitate pentru greşelile tale sau ale altora atunci când planifici. 
Atunci când ai promis un text artistului sau fotografului sau când ai spus că vor ajunge 
reclamele la presă, trebuie să respecţi acel termen-limita. Este o industrie necruțătoare : 
fie lucrezi în limitele de timp, fie nu mai lucrezi deloc. Aminteste-ti şi de importanţa 
înțelegerilor contractuale şi de cea a termenelor-limită. Primele devin inoperante dacă 
ultimele nu sunt respectate. Asigură-te că duci reclama persoanei care trebuie, dacă aţi 
convenit că reclama este într-o formă utilizabilă pentru media alese. 


Contactul direct: clientul sau şeful tau şi jurnalistul 


Practicienii de relaţii publice au de obicei sarcina să-i pregătească pe cei din conducerea 
superioară pentru o situaţie de interviu de presă. Poate fi o situaţie de unu contra unu în 
biroul directorului sau poate fi o conferinţă de presă pe un teren cunoscut sau necunoscut 
cu mai mulţi reporteri. În unele cazuri, poate fi o serie de interviuri într-un „turneu de 
presă”, când purtătorul de cuvânt cu funcţia de director merge la mai multe instituţii de 
presă care au acceptat „rezervări” (altfel spus, cu care s-au făcut aranjamente), pentru ca 
directorul să poată vorbi cu redactorii-şefi, cu reporterii specializaţi sau cu reprezentanţii 
unor publicaţii de interes special. Turneul poate include şi vizite la departamentele de 
ştiri ale posturilor de televiziune şi poate chiar apariţii în talk-show-uri. Aici directorul 
poate apărea singur, în cadrul unei mese rotunde sau ca invitat al unei personalităţi de 
televiziune. În orice caz, succesul interviului depinde mai puţin de personalitatea 
intervievatului (deşi aceasta este importantă, cu siguranţă) şi mai degrabă de cât este de 
pregătit pentru situaţia unui interviu de presă. Cele mai eficiente „turnee” de presă de 
astăzi sunt făcute prin intermediul satelitului, pentru că iau mai puţin timp intervievatului 
şi jurnaliştilor. 

Unele probleme apar atunci când directorul care este intervievat nu şi-a făcut bine 
temele şi nu este pe deplin pregătit pentru întrebări. Intervievatul nu numai că trebuie să 
fie pregătit foarte bine cu un răspuns scurt, concis, clar şi cinstit, dar trebuie să cunoască 
si stilul şi trecutul personal al intervievatorului. Un director de relaţii publice exasperat 
spunea că are o problemă în a-l face pe purtătorul de cuvânt al companiei să-şi amintească 
măcar numele celui care ia interviul, ca să nu mai vorbim de trecutul sau de stilul său. 
În consecinţă, acest practician de relaţii publice insista pe un exerciţiu de joc de roluri 
înaintea oricărui interviu programat. Deşi directorul nu era foarte încântat să se supună 
repetitiilor cu interviuri agresive ale practicianului de relaţii publice, purtătorul de 
cuvânt prefera această metodă de pregătire în loc să „citească toate lucrurile alea fără 
viaţă”. Chiar dacă un director vrea să se pregătească, este bine să existe o repetiţie în 
care cineva joacă rolul avocatului diavolului şi pune întrebări provocatoare. Este important 
şi să-l faci pe director să asculte cu atenţie întrebarea care i se pune. Acest lucru poate 
fi învăţat în timpul repetitiilor. 

Atunci când este planificată o apariţie, directorul şi practicianul de relaţii publice 
trebuie să pregătească un material care poate fi citat: în mod ideal ceva ce a fost cercetat 
cu atenţie, astfel încât să pară proaspăt şi potrivit pentru o ştire. Adu-ti aminte, reporterul 
caută o poveste, şi ar fi înţelept să-i poţi oferi una. Dacă reporterul ajunge într-o zonă 
sensibilă, este o greşeală să-l înşeli sau să ascunzi adevărul, pentru că majoritatea repor- 
terilor buni pot identifica asemenea practici şi devin vânători ai informaţiei neplăcute. 
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Rareori ar trebui cineva să încerce să vorbească off the record (numai pentru urechile 
reporterului), deşi acest lucru este posibil în anumite condiţii cu presa tipărită. Este de 
obicei mai bine să spui ceva, decât să spui „Nu comentez”. Este bine de asemenea să te 
asiguri că reporterul are acces şi ulterior la director, în caz că ar avea un detaliu de 
clarificat (vezi exemplul 12.13). 

Cea mai bună modalitate de a obţine o prezentare corectă în presă este să oferi un 
spectacol bun. Înseamnă asta fără nici o greşeală? Nu, dar înseamnă corectarea pe loc 
a greşelilor, potrivit omului de televiziune Dan Ammerman, fost angajat al ABC. 
Ammerman a subliniat importanţa televiziunii ca formă de media şi semnificaţia difuzării 
mesajului în mod direct, spunând povestea gafei lui Gerald Ford în timpul dezbaterii 
televizate cu Jimmy Carter din campania prezidenţială din 1976. 

Ammerman spune că Ford a pierdut preşedinţia Statelor Unite pentru că nu şi-a 
corectat greşeala imediat. În timpul dezbaterii, Ford a declarat că Europa de Est nu se 
găsea sub dominație sovietică şi, deşi a avut trei şanse să-şi corecteze greşeala, nu a 
făcut-o. Ammerman crede că Ford ar fi putut spune: „Îmi pare rău, nu am formulat 
corect, ce am vrut de fapt să spun este că”, şi apoi să zică ce voia să zică. Dacă ar fi făcut 
aşa, adaugă Ammerman, greşeala nu ar fi ajuns a doua zi titlu de ziar. Mai mult, 
Ammerman îi citează pe strategii de campanie ai lui Ford care au ajuns la concluzia că 
trebuie să convingă câte 174.000 de votanti în fiecare zi, din ziua in care candidatul a 
fost nominalizat până în ziua alegerilor. Acest lucru i-ar fi asigurat lui Ford o victorie la 
limită. Însă timp de două săptămâni după dezbaterea crucială nici un votant nu a fost 
convins. Un sondaj Gallup după alegeri l-a făcut pe George Gallup să declare că „din 
câte îmi pot da seama, cu datele pe care le am la dispoziţie”, preşedintele Ford a pierdut 
în favoarea lui Jimmy Carter din cauza acelei declaraţii greşite din timpul dezbaterii lor. 
Dacă cei care făceau strategia ar fi putut aduna câte 174.000 de votanti pe zi în cele 
paisprezece zile dintre dezbatere şi alegeri, Ford l-ar fi bătut pe Carter“. 

Rolul unui practician de relaţii publice într-un interviu este de a pregăti, de a facilita 
şi de a clarifica. Practicianul de relaţii publice care încearcă să se facă remarcat în timpul 
efectiv al unui interviu va produce o reacţie de ostilitate. Funcţia de clarificare include 
interpretarea faptelor şi a limbajului tehnic, oferirea de informaţii de context, reamintirea 
celui care este intervievat de întrebările pe care s-ar putea să le fi trecut cu vederea şi, 
eventual, prelungirea interviului, dacă este necesar. 

Phillips Petroleum a tipărit nişte „reguli de aur” pentru comportamentul cu presa, pe 
cărţi de plastic de 3 x 2 inci (7,62 x 5,08 cm) şi le-a dat directorilor care urmau cursul 
de media al companiei. Pe spatele fiecărei cărţi era o listă a contactelor de relaţii publice 
ale companiei, cu numere de telefon de acasă şi de la serviciu. Printre cele şapte reguli 
era şi sfatul: ,, Vorbifi putin şi la obiect. Fiţi amabili chiar şi atunci când reporterul este 
ostil. Răspundeţi la întrebare, apoi tăceţi. Timpii morţi nu sunt problema voastră. 
Corectati declaraţiile greşite”. O altă regulă spunea: „Nu răspundeți niciodată la o 
întrebare care conţine o ipoteză. Acestea vă creează probleme legate de speculaţii”. Iar 
un alt sfat bun era: „Nu vorbiti niciodată în limbajul experților. Rechinii sunt rechini, 
nu vietăţi marine”*!. 


30. Dan Ammerman, discurs pentru Asociatia de Relatii Publice din Texas, Fort Worth, Texas, 
25 februarie 1978. 
31. pr reporter, 20 septembrie 1982, p. 3. 
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Exemplul 12.13 
Reguli de comportament pentru interviurile cu presa 


Elementul de control care este prezent în comunicarea scrisă este mult diminuat în cazul unui 
interviu. În consecinţă, pericolul de a arăta rău în presa scrisă este mult mai mare atunci când 
informaţiile sunt oferite prin această metodă. Totuşi, anumite reguli de bază pot face interviurile 
mai uşor de stăpânit şi cu mai puţine probleme pentru persoana care este intervievată. lată 
câteva reguli de comportament pentru interviurile de presă pentru practicienii de relaţii publice 
şi pentru directori. 


REGULI PENTRU PRACTICIANUL DE RELAŢII PUBLICE 
Alege locul interviului, dacă se poate pe terenul persoanei care este intervievată. 
Asigură-te că îi acorzi destul timp celui care face interviul pentru a-şi duce la îndeplinire 
sarcina. 
Află subiectul discuţiei şi tine la îndemână materialele pe acest subiect. 
Instruieşte-l pe intervievat dinainte în legătură cu întrebările care i s-ar putea pune. Fii 
pregătit să reactionezi în cazul întrebărilor sensibile. 
Află obiceiurile reporterului şi fă-i o schiţă, verbal, pentru persoana care va fi intervievată. 
În acelaşi timp, asigură-te că reporterul ştie cât mai multe despre persoana care este 
intervievată : trecut, hobby-uri şi aşa mai departe. Aceste lucruri pot ajuta la stabilirea unei 
legături în timpul conversatiei preliminare. 
Stabileşte câteva reguli de bază pentru interviu şi asigură-te că ambele părţi le înţeleg. 
Evita remarcele off the record. Dacă nu pot fi înregistrate, să rămână neînregistrate. Pot fi 
făcute excepţii dacă îl cunoşti pe reporter şi ai încredere în el sau în ea. 
Ajută-l pe reporter să-şi facă materialul într-o zi. 
Asigură-te că reporterul obţine povestea pe care o voia. Atunci când eşti de acord cu 
interviul, spui în esenţă că îi vei da reporterului povestea pe care o vrea. 

. Stai în umbră şi nu încerca să răspunzi la întrebări. Dacă este o întrebare care cere un 
răspuns contrar politicii companiei, iar persoana intervievată începe să răspundă, aminteşte-i 
că politica îi cere să nu dezvăluie acea informaţie. Dacă persoana se eschivează să răspundă 
la o întrebare la care este în regulă să răspundă, spune-i acest lucru. 

. Spune-i reporterului că îi poţi răspunde la întrebările la care se va gândi după terminarea 
interviului. 

12. Nu îl întreba pe reporter când va apărea materialul şi cât va fi de mare. 


REGULI PENTRU DIRECTORII INTERVIEVATI 
Află cât mai multe despre subiectul care va fi discutat. 
Anticipează întrebările sensibile. 
Fii onest în întregime. 
Răspunde direct la întrebări. Dacă nu poţi răspunde la întrebări, spune că nu poţi răspunde. 
Dacă nu ştii un răspuns, recunoaşte şi promite că îl vei afla. Onorează-ţi promisiunea. 
Păstrează întâlnirea cât mai cordială posibil, chiar dacă eşti tachinat şi dacă se fac presiuni. 
Evită remarcele off the record, dacă nu-l ştii şi nu ai încredere în reporter. Explică faptul 
că acea informaţie nu poate fi dezvăluită publicului şi refuză cu politeţe un răspuns. 
Asigură-te că răspunzi la întrebările care cer informaţii ce pot fi făcute publice şi nu sunt 
împotriva politicii companiei. 
Foloseşte-te de trăsăturile de personalitate care te-au ajutat să ajungi într-o poziţie de 
conducere şi lasă o imagine de profesionalism. 

10. Oferă-ţi ajutorul mai târziu, dacă reporterul are nevoie de el. 
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La aceste reguli, Jim Blackmore şi Alex Burton adaugă: „Nu spune niciodată 
«niciodată» ca, de exemplu, «acest lucru nu s-a mai întâmplat niciodată aici»” şi 
recomandă înregistrarea interviului şi de către companie. Ei recomandă şi corectarea 
imediată a unei inadvertente sau a unei neînţelegeri. 

Poţi angaja un instructor profesionist de la o firmă bună, în genul Reportaje Audio-TV 
(Audio-TV Features) sau Atelierul de lucru TV pentru directori (Executive Television 
Workshop), pentru a pregăti un director pentru un interviu. Unele agenţii ca Burson- 
-Marsteller sau Hill & Knowlton îşi pregătesc şi ele clienţii pentru experienţe de acest 
gen şi pentru altele, cum ar fi mărturia ca expert sau audieri ale comisiilor guverna- 
mentale. Oamenii care vor depune mărturii sau care apar în boxa acuzaților au multe 
beneficii de pe urma sesiunilor de simulări în care li se pun întregări agresive şi sunt 
provocati, pentru că asa va fi şi în realitate. 

Unii directori de top nu au mai fost de multi ani provocati, şi cu atât mai putin nu au 
mai fost insultati de mult. S-ar putea să aibă nevoie de pregătire pentru a avea reacţiile 
şi răspunsurile corecte atunci când sunt atacați verbal. S-ar putea să fie nevoie să le fie 
amintite tipurile diferite de audienţă care vor răspunde la remarcele lor. Aceste audienţe 
includ presa, angajaţii, membri ai industriei sau ai asociaţiilor, consumatorii şi mulţi 
alţii. Trebuie să se gândească la modul cum ar putea afecta fiecare dintre răspunsuri un 
anumit public sensibil. 

Alte recomandări ar fi următoarele : 

1. Vizitează locaţia înainte de prezentare, dacă se poate, şi fa-ti o idee despre 

aranjarea fizică a obiectelor. 

2. Vino mai devreme, pentru a obţine un scaun de unde poţi să vezi şi să auzi înainte 
să vorbeşti tu sau înainte ca şeful sau clientul tău să vorbească. Obține un scaun 
pentru persoana care va fi intervievată. 

3. Dacă trebuie făcută o mărturie pregătită dinainte şi este mai lungă de două 
pagini, ataşează o declaratie-rezumat la început. 

4. Adu copii în plus ale mărturiei şi ale comunicatului tău de presă despre mărturie 

pentru masa presei la dezbatere. 

Află cum trebuie să te adresezi persoanei care conduce audierea. 

Îmbracă-te conservator, în cel mai bun costum al tău. 

Fii amabil şi respectuos, dar tine-te tare. 

Multumeste persoanei care prezidează că ţi-a dat posibilitatea de a lua cuvântul 

atunci când începi şi atunci când termini. 

9. Ia un număr suficient de cărţi de vizită pentru reporteri. 

10. Planifică programul tău în aşa fel încât să te poţi întâlni cu reporterii după 
aceea*?. 


onan 


Când clientul sau şeful tău intră in contact direct cu presa, se poate ca ambele parti să 
aibă percepții greşite una despre cealaltă. Dar percepțiile cele mai greşite le are probabil 
şeful/clientul. Majoritatea au avut un contact redus cu jurnaliştii, iar unii au avut 
experienţe neplăcute. Îndatorirea ta este de a te asigura că toate întâlnirile sunt experienţe 
productive, dacă nu ajung să fie chiar experienţe plăcute. 


32. John Martin Meek, „How to Prepare Your Client for Government Testimony”, Public Relations 
Journal, noiembrie 1985, pp. 35-37. 
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Poti face acest lucru din două mişcări. Mai întâi, pregăteşte-ţi clientul sau şeful 
pentru această experienţă analizând subiectele care pot fi luate în discuţie, fie că acestea 
sunt sau nu cele mai importante subiecte. Asigură-te că înţelege cum pot fi interpretate 
şi preluate răspunsurile sale. În al doilea rând, fii acolo pentru a vedea ce se întâmplă şi 
pentru a oferi mai târziu informaţii, interpretări, fotografii sau orice altceva are nevoie 
reporterul. 


Conferinţele de presă şi rezultatele lor. În general, nu anunţa o conferinţă de presă 
dacă o poţi evita şi nu ţine niciodată o conferinţă de presă dacă nu eşti sigur că ai ceva 
interesant de spus pentru presă. Dar, mai ales dacă este vorba despre o controversă, 
anunţă o conferinţă de presă în aşa fel încât organizaţia să nu pară că ascunde ceva. 
Anunţă o conferinţă de presă dacă lucrezi cu o vedetă al cărei orar este foarte aglomerat 
Şi crezi că mai mulţi jurnalişti ar vrea să o întâlnească. Dacă poţi, fă două conferinţe 
separate pentru presa scrisă şi pentru audiovizual ; totuşi, este posibil să nu poţi face 
acest lucru. Dacă faci două conferinţe separate, asigură-te că termenele-limită nu-i 
conferă unei instituţii mediatice nişte avantaje necinstite. Iată câteva reguli generale : 

1. Alege o locaţie convenabilă (pentru presă) cu facilităţile potrivite. Încearcă să 
alegi un loc care se leagă de poveste, dacă nu este prea departe de centru. 

2. Alege data şi ora potrivite, dacă poţi face acest lucru. Luni este bine pentru presă, 
iar în unele zone metropolitane duminică este acceptabil, pentru că echipele de 
ştiri lucrează. 

3. Planifică înregistrarea conferinţei de presă pentru propria ta organizaţie (video, 
audio, în plus sau separat de sunetul prins de camera video, şi fotografie). Trebuie 
să ştii cu exactitate ceea ce a fost spus şi ai putea folosi o parte din material mai 
târziu în propriul tău material despre urmările conferinţei. 

4. Ia toate informaţiile de context de care ai nevoie despre persoană şi despre 
organizaţie. Însărcinează pe cineva să afle numele reporterilor şi instituţia pe care 
o reprezintă, cu numere de telefon, pentru a fi sunati mai târziu. 

5. Oferă un material şi fotografii reporterilor care nu au reuşit să ajungă (chiar 
fragmente de interviu şi comunicate de presă video, dacă este posibil). Dă-le 
aceleaşi materiale de context pe care le-ai pregătit pentru cei care au fost acolo. 
Ar trebui să ai dosare de presă la toate conferințele. 

6. Fă repetiţii cu purtătorul de cuvânt şi fii cât mai agresiv posibil. Joacă rolul 
avocatului diavolului. 

7. Imediat după conferinţă, evaluează cu purtătorul de cuvânt rezultatele şi repetă 
evaluarea când apar materialele. Arată-i cum a folosit presa ceea ce s-a spus. 


Turneele mediatice : presa tipărită şi audiovizualul. Deşi poţi angaja un serviciu de 
ştiri de relaţii publice sau o agenţie pentru a face aranjamentele pentru un turneu, trebuie 
să ştii că şeful sau clientul tău este creator de imagine atunci când oferă informaţii. 
O publicaţie naţională de afaceri îl descria pe unul dintre interlocutorii unui jurnalist (un 
autor într-un turneu de promovare a unei cărţi) ca pe un „politician terminat”. Edito- 
rialistul unui ziar povesteşte cum un alt intervievat l-a întrebat in ce zi erau; această 
persoană, un star de cinema într-un circuit de promovare a noului său film, nu ştia nici 
în ce oraş erau. Agenda este strictă : opriri de o noapte în oraşele din principalele pieţe, 
vorbind cu editorialiştii de divertisment, apărând în talk-show-urile de televiziune, tăind 
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panglica clădirilor noi şi fiind invitat de onoare pentru evenimente speciale în locuri gen 
mall. Numele jocului este expunerea. Câştigarea expunerii naţionale este o muncă 
istovitoare. Cere multe telefoane şi o mulţime de eforturi mărunte pentru a mai face un 
pas către recunoaşterea supremă. 

Politicienii folosesc apariţiile în persoană ca pe un eveniment mediatic, pentru a 
genera expunere prin presă. Candidaţii au un mesaj (numit Discursul de către ziariştii 
care călătoresc cu ei) şi îl prezintă şi de douăsprezece ori pe zi unor audienţe diferite. Cei 
mai talentaţi pun accentul pe o anumită parte, pentru o anumită audienţă. Rezultatul 
prezentării acestui mesaj unic este că presa nu mai preia mesajul, ci preia, în schimb, 
reacţia audienței la mesaj sau fleacuri de campanie. Un candidat la postul de guvernator, 
rentabilizând puţinele lucruri care puteau fi preluate de media o dată ce campania lui 
începuse, a adus constant la zi dosarele de presă cu „Ultimele date ale campaniei”, 
propria versiune a accentelor diferite pe care le punea în discursul său în funcţie de oraş 
sau de audienţă. Un editorialist politic care era membru al partidului rival a numit cu 
admiraţie acea actualizare „folositoare pentru noi şi o politică al naibii de deşteaptă”. În 
turnee, personalităţile vând imaginea individului. 

Turneele mediatice prin satelit sunt mai uşor de făcut, pentru că persoana respectivă 
poate să stea în acelaşi loc şi poate ajunge la posturile din toată ţara. Iată câteva din 
regulile turneelor de presă în deplasare, pentru a obţine cele mai bune rezultate : 

1. Încearcă să te familiarizezi cât mai mult cu oamenii pe care ai planificat să-i 
întâlneşti. Află care este instituţia de presă pe care o reprezintă. Familiarizează-te 
cu munca lor. 

2. Asigură-te că toate aranjamentele fizice sunt ferme şi fă confirmări prin inter- 
mediul scrisorilor. Sună la birou sau la agenţie în fiecare zi pentru a afla ultimele 
schimbări şi ultimele mesaje. 

3. Ia cu tine bani suficienţi şi cărţi de credit. S-ar putea să inchiriezi un avion ca să 
poţi respecta programul. 

4. Asigură-te că persoana pentru care lucrezi respectă programul şi îşi îndeplineşte 
obligaţiile. Profită de fiecare moment „mort” pentru a anunţa prin telefon că eşti 
în oraş. Ai grijă de sănătatea şi de modul de prezentare a persoanei cu care 
lucrezi. Toţi cei care trec prin aceste momente au nevoie de ajutor şi atenţie faţă 
de nevoile personale, cum ar fi odihna şi dieta. 

5. Colecţionează decupaje cu articole de ziar dacă stai destul într-un oraş pentru a le 
putea obţine. În orice caz, notează jurnaliştii prezenţi. 

6. Fii atent şi receptiv cu ambele părţi. Nu iti lăsa clientul sau şeful să cadă în 
depresie sau să se extenueze. 


Contactele mai putin oficiale. Targurile intră in categoria evenimentelor speciale, aşa 
cum se întâmplă şi cu cele mai multe tipuri de întâlniri de relaţii publice. Problemele 
care pot apărea se datorează unor circumstanţe mai puţin controlabile şi, în consecinţă, 
cresc şansele îndeplinirii unei Legi a lui Murphy : ce poate merge prost va merge prost 
cu siguranţă. În timpul târgurilor trebuie să fii atent la prezenţa unor jurnalişti de la 
publicaţiile specializate. Mulţi consideră că merită o atenţie specială, şi ar trebui să o 
primească. Cu siguranţă nu trebuie ignorati. 
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Gafe şi scăpări 


Astăzi există numai pieţe globale, aşa că traducerea materialelor este ceva obişnuit. Poate 
că, în viitor, birourile de relaţii publice vor considera ca obiect standard calculatorul cât 
o palmă care traduce cuvinte şi propoziţii în treisprezece limbi, cu ajutorul unui 
reportofon. De fapt, puţine agenţii fac propriile lor traduceri, cu sau fără ajutorul 
calculatorului. Nuantele unei limbi sunt cele care ridică probleme. 

De exemplu, directorul unei agenţii de relaţii publice şi publicitate din Mexico City 
povesteşte cum agenţia afiliată din Statele Unite a insistat să le trimită panourile gata 
făcute pentru un client, Parker Pen (stilouri). Agenţia din Mexico City ar fi dorit să facă 
grafica şi traducerea. La venirea panoului de douăzeci şi patru de bucăţi, o secretară a 
deschis un pachet cu copii ale panoului sub formă de afiş, şi-a pierdut răsuflarea şi apoi 
a început să râdă. Traducerea în spaniolă nu tinuse cont de folosirea cuvintelor în acea 
zonă şi se făcea reclamă la un produs nou care ajuta la prevenirea sarcinilor nedorite ! 
Experienţa agenţiei din Mexic nu este unică. Otis Engineering Company a pus la o 
expoziţie din Moscova un afiş care spunea că echipamentul său performant de producere 
a uleiului era eficient în îmbunătăţirea vieţii sexuale a unei persoane. Reclamele pentru 
„spaţii de relaxare şi de rendez-vous” pentru liniile aeriene în Brazilia i-au surprins şi i-au 
ofensat pe patroni, pentru că „rendez-vous” se traduce în portugheză ca „loc pentru sex”. 

S-au întâmplat nenumărate greşeli de acest gen. Dr. Pepper, producătorul de băuturi 
nealcoolizate, ar fi avut nevoie de ajutorul unui expert când a desenat logo-ul pentru 
Orientul Mijlociu, unde produsul său urma să fie îmbuteliat pentru prima dată. În iulie 
1978, compania de băuturi din Dallas a oferit o copie a noului său logo pentru producţia 
din Orientul Mijlociu lui Dallas Morning News, unde Aziz Shihab, editorul-sef al 
ziarului şi fost editor al Jerusalem Times, a observat o problemă. Shihab a explicat că 
araba nu are litera p şi, drept consecinţă, arabii confundă literele p şi b atunci când citesc 
în engleză. Simbolul arab pentru p în cuvintele traduse este litera arabă b cu trei puncte 
dedesubt, în loc de un singur punct. Compania a aflat astfel de problemă, iar News a spus 
povestea cititorilor săi (vezi exemplul 12.14), arătând şi logo-ul incorect (în dreapta), 
care se citea „Dr. Bebber”, şi versiunea corectă (în stânga). 

Dacă nu este vorba de limbă, problemele pot fi rezultatul diferenţelor culturale. 
Într-o promoţie pentru frigiderele Damavand, Muntele Damavand de 18.000 de picioare 
(5.490 m) de lângă Teheran părea imaginea perfectă, mai ales dacă adăugai şi „Numai în 
natură este atât de frig ca în Damavand”. Guvernul iranian, care este condus după legea 
islamică, nu a fost de acord cu această idee. Guvernul a spus companiei că frigiderele nu 
pot fi comparate cu natura, pentru că acela este teritoriul lui Dumnezeu**. Dacă faci 
publicitate in Iran, spune Wall Street Journal, trebuie să ştii că „reclamele iraniene sunt 
fără femei, fără engleză, fără vedete, fără glume, fără prezentarea calităţilor produsului 
şi fără subintelesuri de orice fel legate de sex, de aristocrație sau de America”. 

Dar nu trebuie să treci graniţa pentru a atinge nişte zone sensibile. În timp ce îşi promova 
apa de gură Scope, Procter & Gamble a anunţat, chiar înainte de Ziua Sfântului Valentin, 


33. Peter Waldman, „Please Don’t Show Your Lingerie in Iran, Even if It’s For Sale”, Wall Street 
Journal, 21 iunie 1995, pp. Al, 8. 
34. Ibid. 
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Exemplul 12.14 
Dr. Bebber - Ceva s-a pierdut la traducere 


Sursă : Retipărit cu permisiunea Dallas Morning News. 


o listă de vedete „de evitat la sărutat”, folosind nume strânse în urma unui sondaj de opinie. 
Una dintre aceste vedete era Rosie O'Donnell, care a spus apoi în mod repetat „Numai 
tampitii folosesc Scope” în timpul talk-show-ului ei cu audienţă mare. Rivalul Listerine 
nu numai că a dat sticlute cu produsul său vedetei şi audienței spectacolului, dar a donat 
şi 1.000 de dolari în bugetul Fundaţiei Tuturor Copiilor (For All Kids Foundation), organi- 
zatia ei de binefacere favorită, de fiecare dată când săruta o vedetă invitată in spectacol" ; 

Pe lista deciziilor îndoielnice se înscrie cea a companiei America West Airline, care 
a chemat înapoi un avion plin de pasageri plătitori care mergeau la Phoenix. Avionul 
decolase de pe aeroportul internațional Dallas-Fort Worth de o oră în momentul în care 
i s-a ordonat să revină, iar cei 50 de pasageri au fost abandonați pentru ca avionul să 
poată duce acasă echipa de baseball California Angels. Echipa, pe ultimul loc în Liga de 
Vest Americană, tocmai pierduse în fața lui Texas Rangers. Scuza pentru întoarcerea 
avionului care decolase deja, a spus America West, a fost că avionul America West 
închiriat de Angels fusese reținut la sol din cauza unor probleme mecanice, iar compania 
nu avea alt avion pentru a-şi îndeplini obligaţiile contractuale. După ce a avut de 
confruntat o reacție proastă a presei, compania a recunoscut că exista, poate, o soluție 
mai bună pentru acea problema*®. 

Se pare că cele mai grave gafe apar din cauza autosuficientei, a arogantei şi a 
abordării de tip „capul în nisip” a faptului că problemele mici pot deveni probleme mari. 
Organizațiile descoperă că trebuie să monitorizeze continuu aceste probleme mici, şi 
acest fapt creează o piaţă pentru serviciile în genul e Watch (supraveghere electronică), 
care descoperă comentariile ce sunt făcute pe Internet în miile de forumuri şi grupuri de 
discuţie electronice. 

Experienţa firmei Intel este un exemplu clasic de ce se poate întâmpla dacă o 
companie ignoră o problemă „mică”. La începutul anului 1995, un zvon despre o eroare 


35. Yumiko Ono, „Mouthwash PR Bad-Mouths Star and Other Zlutzy Campaigns”, Wall Street Journal, 
23 decembrie 1997, p. B8. 

36. H.G. Reza, „Flight Called Back to D/FW, Passangers Booted for Angels”, Fort Worth Star-Telegram, 
1 octombrie 1996, p. A10. 
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în procesorul Pentium al companiei a apărut pe Internet. Intel nu a acţionat destul de 
rapid pentru a pune pe tot Internetul un mesaj care răspundea la îngrijorările legate de 
procesor. Advertising Age a spus că Intel aproape şi-a distrus credibilitatea pentru că nu 
a răspuns la ceea ce părea să fie o problemă minoră de relaţii publice“. 

Se pare că alunecările şi gafele reuşesc să creeze probleme, şi câteodată chiar să 
creeze probleme serioase. Uneori le descoperi datorită unui telefon, dimineaţa devreme : 
„Ai văzut ziarul de dimineaţă ? ” sau „Ai auzit ştirile (de la radio sau de la televizor) ?”. 


A riposta şi a corecta 


Ani de zile a existat un laitmotiv al practicienilor de relaţii publice : „Suferă în tăcere”, 
atunci când presa face o greşeală. Această decizie avea un motiv: „Nu te poţi lupta 
înarmat cu un stilou cu oamenii care cumpără cerneală cu tona”. Şi mai erau adnotări de 
genul: „De ce să scuipi în vant?” şi „Mi s-a spus să nu lovesc tampitii”. 

Astăzi, pentru cei mai mulţi dintre practicienii de relaţii publice, ideea ripostei este 
limitată la a cere şi a obţine prezentarea propriei variante pentru o ştire. Totuşi, unii 
lansează o campanie de ripostă. 

Ronald Rhody de la Rhody & Company, Inc., împărtăşeşte mai multe observaţii şi 
postulate despre cum să răspunzi presei, pe care le denumeşte „abordarea Ben Franklin” 
deoarece sunt bazate pe acest citat al lui Franklin: „O mică neglijenţă poate duce la 
pagube mari: calul a fost pierdut din cauza unei potcoave ; bătălia a fost pierdută din 
cauza unui călăreț; regatul a fost pierdut din cauza unei bătălii”*$. Iată postulatele 
principale ale lui Rhody din „abordarea Ben Franklin” : 

1. Nu a fost câştigat nici un concurs de pe margine. Fiţi jucători, nu spectatori. 

2. Publicul are dreptul la informaţii corecte şi echilibrate despre operaţiunile voastre. 

3. Dreptul publicului de a şti este la fel de mult responsabilitatea voastră pe cât este 
responsabilitatea guvernului sau a presei. 

4. Teama de controverse sau de critică este un lux pe care nici o instituţie nu şi-l 
permite astăzi. Tăcerea nu a mişcat niciodată masele, iar timiditatea nu a câştigat 
niciodată în vreun joc. 

5. Ia iniţiativa in toate împrejurările, fie că este vorba despre stiri bune sau stiri 
proaste”. 


Rhody confruntă astfel înțelepciunea tradițională care este întrebuințată atunci când este 
abordată această clientelă (aminteste-ti că si presa reprezintă un public.) Singura precautie 
pe care o consideră potrivită atunci când vorbeşti cu ziariştii este aceea pe care ai avea-o 
faţă de orice alt public: asigură-te că ai fapte demonstrabile cu ajutorul documentelor. 

Majoritatea practicienilor de relații publice susțin acum ideea că se pot corecta greşeli 
substanțiale, prin materiale jurnalistice, eventual, iar dacă nu, prin publicitate. Dacă este 
nevoie de corijare, intentează un proces. 


37. Wendy Marx, „PR Joines the Interactive Parade”, Advertising Age, 66 (16), 17 aprilie 1995, p. 15. 

38. Ronald E. Rhody, „The Convetional Wisdom is Wrong” , Public Relations Journal, februarie 1983, 
pp. 18-31. 

39. Ibid., p. 19. 
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Exemplul 12.15 
Limbajul internaţional al gesturilor 


În prima lui excursie la Neapole, un turist american bine intenţionat mulţumeşte ospătarului 
pentru o masă bună şi bine servită cu semnul de „OK”, unindu-şi degetul arătător cu degetul 
mare. Ospătarul păleşte şi se duce la manager. Ei discută în mod serios dacă nu ar trebui 
chemată poliţia ca să-l aresteze pe sărmanul turist pentru comportament obscen şi ofensator în 
public. 

Ce s-a întâmplat? 

Cei mai mulţi turişti nici nu concep să plece de acasă fără o carte oarecare cu expresii 
uzuale, un ghid de bază care să-i ajute să spună şi să înţeleagă „Ja”, „Nein”, „Grazie” şi „Où 
se trouvent les toilettes ? ”. Deşi majoritatea oamenilor ştiu că gesturile sunt cea mai folosită 
formă de comunicare interculturală, ei nu-şi dau seama că limbajul gestual poate fi la fel de 


cuvântul rostit. 

Să ne întoarcem la turistul uimit. Gestul cu degetul mare şi arătătorul, prietenos în America, 
are un înţeles insultător în Franţa şi în Belgia: „Eşti un zero”. În unele parti ale sudului Italiei 
înseamnă „tâmpitule”, în timp ce în Grecia şi în Turcia este o insultă sau o invitaţie vulgară cu 
conotaţii sexuale. 

Există, de fapt, zeci de gesturi care au înţelesuri complet diferite de la o tara la alta şi chiar 
de la o regiune la alta. Degetul mare în sus este întotdeauna un gest pozitiv ? Cu siguranţă nu. 
Înseamnă întotdeauna „Da” datul din cap în jos şi în sus? Nu şi în Bulgaria! 

Pentru ca lucrurile să fie şi mai încurcate, multe mişcări ale mâinii nu au nici un înţeles în 
multe tari. Dacă te uiţi la televizor, fără sonor, sau urmăreşti o conversaţie de la distanţă, poţi 
observa constant mişcări, mai ales cu mâinile şi cu braţele. Oameni dau din miini, ridică din 
umeri, arată, îşi ating pieptul, se iau de nas. 

Aceste activităţi variate pot fi împărţite în trei categorii principale : manipulatori, embleme 
şi ilustratori. 

Într-un manipulator, o parte a corpului, de obicei mâinile, freacă, apucă, strâng, şterg sau 
ating în alt fel altă parte a corpului. Aceste mişcări nu au înţelesuri anume. Numărul manipu- 
latorilor creşte în general, atunci când oamenii se simt din ce în ce mai prost şi, rar, când sunt 
total relaxaţi. 

O emblemă este un gest fizic care poate lua locul unui cuvânt. A da din cap în sus şi în jos 
în multe culturi este un substitut pentru a spune „Da”. A ridica din umeri şi a întoarce palmele 
în sus înseamnă în mod clar „Nu ştiu” sau „Nu sunt sigur”. 

Gesturile numite în semiotică ilustratori sunt acte fizice care ajută la explicarea celor spuse, 
dar nu au un înţeles singure. A da din mâini, a ridica sau a lăsa jos sprâncenele, a pocni din 
degete şi a bate în masă pot întări sau pot explica cuvintele pe care le acompaniază, dar nu pot 
fi folosite singure. Oamenii folosesc câteodată ilustratorii în pantomimă, mai ales dacă nu îşi 
amintesc cuvântul potrivit, sau când este mai simplu să ilustrezi, cum ar fi în cazul definirii 
pentru „zigzag” sau a explicării modului de a lega un pantof. 

Astfel, acelaşi ilustrator poate acompania o propoziţie pozitivă la un moment dat şi una 
negativă imediat după aceea. Acest lucru nu se întâmplă cu emblemele, care au acelaşi înţeles 
precis în toate cazurile pentru toţi membrii grupului, clasei, culturii sau subculturii. 

Emblemele sunt folosite în mod conştient. Utilizatorul ştie ce înseamnă, dacă nu le foloseşte 
fără să se gândească, desigur. Când Nelson Rockefeller şi-a arătat degetul mijlociu unei 
persoane care îl interpela, ştia exact ce înseamnă acel gest şi credea că persoana cu care 
comunica ştia şi ea ce înseamnă... 

Atunci când încerci să descoperi embleme, vei vedea că nu este productiv să observi pur şi 
simplu oameni care comunică, pentru că emblemele sunt folosite numai ocazional. Şi este şi 
mai puţin productiv să le ceri oamenilor să descrie sau să identifice embleme importante în 
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cultura lor. Chiar şi atunci când explicăm conceptul clar, pentru cei mai mulţi oameni este 
dificil să recunoască şi să analizeze propriul lor comportament de comunicare în acest mod. 

În schimb, noi am elaborat o procedură de cercetare care ne-a permis să identificăm embleme 
în culturi foarte diferite, cum ar fi cea a japonezului de la oraş, cea a americanului alb din clasa 
de mijloc, cea a primitivilor din South Fore, Papua, a celor din Noua Guinee, a iranienilor, a 
israelienilor şi a locuitorilor din Londra, Madrid, Frankfurt şi Roma. Procedura implică trei paşi : 

e Prezintă unui grup de oameni din acelaşi context cultural o serie de propoziţii si 

întreabă-i dacă au un gest sau o expresie facială pentru fiecare propoziţie: „Cât este 
ceasul ?”, „Asta-i bine”, „Da” şi aşa mai departe. Descoperim că, in mod normal, după 
ce am primit răspunsurile de la un grup între 10 şi 15 oameni, am catalogat majoritatea 
emblemelor culturii lor. 

Analizează rezultatele. Dacă cei mai mulţi oameni nu pot oferi „un spectacol” pentru un 
mesaj verbal, renunţă la el. 

Analizează în profunzime gesturile rămase, pentru a elimina invențiile şi ilustratorii. 
Mulţi oameni doresc atât de mult să facă plăcere cuiva încât pot inventa un gest pe loc. 
Americanii răspund cu siguranţă, dacă li se cere un gest pentru „a tăia lemne”, chiar 
dacă nu s-au gândit la acest lucru niciodată până atunci, dar mişcarea de braţ pe care o 
vor arăta nu este o emblemă. 

Pentru a elimina aceste „embleme false”, arătăm altor oameni din aceeaşi cultură casete cu 
gesturile primului grup. Îi întrebăm care sunt invenţii, care sunt pantomimă şi care sunt 
gesturile simbolice pe care le-au văzut înainte sau pe care le folosesc ei înşişi. Îi mai rugăm să 
ne spună care este sensul pe care îl dau fiecărui gest. 

Gesturile care rămân după a doua rundă de interpretări este posibil să fie embleme ale 
acelei culturi. Folosind această procedură, am descoperit trei tipuri de embleme : 

În primul rând, emblemele populare au acelaşi înţeles sau înţelesuri asemănătoare în mai 
multe culturi. Mişcarea de cap dintr-o parte în alta, care înseamnă „Nu”, este un bun exemplu. 

În al doilea rând, emblemele unice au un înţeles anume într-o cultură, dar nici un înţeles în 
altă parte. În mod surprinzător, se pare că nu există embleme unice americane, deşi alte tari pot 
furniza exemple multiple. De exemplu, gestul francez prin care cineva îşi pune pumnul în jurul 
vârfului nasului şi îl învârte pentru a spune „Omul ăla este beat” nu mai este folosit nicăieri. 
Emblema germanilor pentru „noroc”, în care pumnii, cu degetele mari înăuntru, bat o masă 
imaginară, este de asemenea unică. 

În fine, emblemele cu mai multe înţelesuri au un înţeles într-o cultură şi un înţeles total 
diferit în alta. Degetul mare între arătător şi mijlociu este o invitaţie la sex în Germania, Olanda 
şi Danemarca, dar în Portugalia şi în Brazilia este o urare de noroc sau de protecţie. 

Numărul de embleme folosite variază considerabil de la o cultură la alta, de la mai puţin de 
60 în Statele Unite la peste 250 în Israel. Diferenţa este explicabilă, deoarece Israelul este 
format din imigranţi veniţi recent din mai multe ţări, care au propriile lor vocabulare mari de 
embleme. În plus, pentru că emblemele sunt folosite în operaţiunile militare, în care păstrarea 
tăcerii este esenţială, şi pentru că toţi israelienii fac armata, serviciul militar le oferă şansa şi 
îi obligă în acelaşi timp să înveţe embleme noi. 

Felul emblemelor folosite, ca şi numărul lor variază considerabil de la o cultură la alta. 
Unele culturi au foarte multe insulte, de exemplu, în timp ce altele au un număr mare de 
embleme pentru foame sau pentru sex. 

În cele din urmă, aşa cum arăta Desmond Morris în cartea sa Gesturile (Gestures), există 
variaţii regionale semnificative în culturile moderne. Descoperirile pe care le-am descris în 
acest articol se aplică ariilor urbane importante din fiecare ţară: Londra, nu Marea Britanie in 
întregime, Parisul, nu Franţa. Totuşi, datorită extinderii turismului şi a televiziunii, o emblemă 
este adesea cunoscută în zonele rurale, chiar dacă nu este folosită acolo. 


Sursă: Paul Ekman, Wallace V. Friesen şi John Bear, „The International Language of Gestures”, 
Psychology Today, mai 1984. 
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Idei de reţinut 


Publicitatea este timpul sau spaţiul pentru care s-a plătit, cu excepţia cazurilor 
anunţurilor de interes public (AIP) în care timpul şi spaţiul sunt donate pentru o 
organizaţie nonprofit sau pentru o cauză. De obicei, când publicitatea se aseamănă cu 
informarea publică, nu există nici o intenţie de a înşela. 

De AIP-uri se ocupă departamentele de publicitate în presa scrisă şi directorii de 
serviciu public la staţiile de radio şi de televiziune. De informarea publică, în schimb, 
se ocupă departamentele de stiri; aceste materiale sunt în competiţie pentru timp sau 
spaţiu cu materialele jurnalistice făcute în interiorul redacţiei. 

Scopul publicităţii trebuie să fie clar, pentru că este dificil, chiar şi pentru cel mai 
bun text, să facă publicul să conştientizeze existenţa anumitor chestiuni, să distribuie 
informaţii specifice, să genereze acţiuni şi să afecteze atitudinile. 

Una dintre părţile cele mai memorabile ale oricărei reclame este logo-ul organizaţiei, 
care este elaborat în scopul obţinerii unei recunoasteri mari şi a unei atracţii pozitive. 
O dată cu implicarea organizaţiilor în comunicarea globală, logo-urile ar trebui 
pretestate peste graniţă pentru a se vedea dacă se bucură de acceptare culturală. 

Cu excepţia broşurilor, publicaţiile interne au în general un format de revistă. Unele 
sunt totuşi elaborate ca mega-ziare : ziare foarte mari care sunt împăturite ca să arate 
ca o revistă sau ca un newsletter. 

Prima decizie pe care trebuie să o iei pentru producerea unei broşuri este stabilirea 
scopului şi a audienței. 

Deoarece o publicaţie internă este distribuită numai angajaţilor sau numai membrilor, 
ea are de obicei un design diferit faţă de o publicaţie cu distribuţie mai largă. 

Ceea ce angajaţii vor să afle despre companie este mult mai important decât ceea ce 
compania vrea să spună angajaţilor. O publicaţie internă ar trebui să permită comuni- 
carea în două sensuri. 

Deşi numai companiile pe acţiuni sunt obligate prin lege să producă rapoarte anuale, 
multe organizaţii nonprofit publică şi ele rapoarte anuale pentru publicurile implicate 
în activitatea lor. 

Responsabilitatea pentru rapoartele anuale ar trebui împărţită de doi oameni: un 
specialist în comunicare responsabil pentru caracterul publicaţiei şi un reprezentant al 
managementului la nivel înalt responsabil pentru conţinut. 

Cele mai multe rapoarte anuale conţin următoarele cinci elemente : (1) o scrisoare de 
la preşedinte ; (2) raportul de audit; (3) declaraţiile financiare ; (4) o secţiune mai 
lungă care narează fapte pertinente despre operaţiunile anului care a trecut; (5) foto- 
grafii şi grafice. Unele rapoarte anuale sunt acum produse şi în format video şi sub 
formă de publicaţie. 

Prezentările vizuale includ stativele de tip şevalet, retroproiectoarele, proiecţiile în 
PowerPoint şi altele de acest tip cu ajutorul calculatorului şi slide-urile proiectate 
direct de pe calculator pe ecran. Totuşi, nu orice poate lua forma unei imagini bune. 
Funcţia vizualului constă în ilustrarea unui anumit punct şi clarificarea sau fixarea 
unui element sau a unei imagini. 

Un film ar trebui să aibă un obiectiv anume, specificat. Nu poate spune „întreaga 
poveste”. 
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Secretul succesului pentru plasarea de materiale în presă este o relaţie bună cu 
jurnaliştii, prin cunoaşterea şi anticiparea nevoilor presei. Eforturile se fac de obicei 
în doi paşi: oferirea informaţiei pe care vrei să o distribui publicului acelor media şi 
răspunsul la întrebările jurnaliştilor. 

Servicii specializate de ştiri scrise şi video leagă direct informaţiile de relaţii publice 
de redacţiile ziarelor şi ale posturilor din audiovizual din întreaga lume. Furnizorii 
particulari de servicii de informare publică oferă transmisii simultane ale comuni- 
catelor de presă în reţele naţionale şi chiar în reţele globale. 

Practicienii de relaţii publice folosesc Internetul pentru informarea publică externă şi 
Intranetul pentru comunicarea internă. Informaţiile şi comunicatele de presă plasate 
pe un site web sunt disponibile 24 de ore pe zi şi pot fi revizuite instantaneu. 
Agenţia de ştiri Associated Press foloseşte un „indigo electronic”, adică o legătură 
între calculatoare care permite unui ziar să trimită instantaneu copii ale materialelor 
locale către calculatoarele din birourile locale AP. 

Grafica computerizată pentru desenele tridimensionale în culori poate fi făcută fie cu 
un creion electronic, fie direct de un calculator ; grafica laser oferă mişcare şi efecte 
tridimensionale. 

Folosirea tehnologiei pe plan intern, de către practicienii de relaţii publice, include 
accesul la băncile de date, culegerea de text, generarea computerizată a imaginilor, 
paginarea asistată de calculator, sistemul de comunicare prin videoconferinta şi 
sistemul de poştă electronică. 

Practicienii de relaţii publice sunt manageri de ştiri atunci când lucrează cu nişte 
comunicate de presă pe care le-au iniţiat şi atunci când oferă răspunsuri la întrebările 
reporterilor. 

Un termen-limită este ultimul minut în care poţi oferi o informaţie pentru o ştire ; 
când initiezi ştiri, anunţă-i din timp pe redactorii-şefi în legătură cu planurile tale 
astfel încât ei să poată pune povestea ta în planificările lor. Fiecare ştire ar trebui 
pregătită într-un stil şi o formă potrivite pentru anumite media. 

Un material de informare publică are de obicei şanse mai mari să fie acceptat de presă 
dacă poţi oferi şi o ilustrație. 

Revizuieşte periodic fişierele de fotografii şi de imagine, ca să nu fii nevoit să-i dai 
unui reporter o ilustrație depăşită atunci când se iveste posibilitatea plasării unei ştiri. 
Ar trebui să ai cel puţin două poze distincte în minte înainte de fotografierea unui 
eveniment. 

Nu anunţa o conferinţă de presă dacă o poţi evita şi nu ţine niciodată o conferinţă de 
presă dacă nu eşti sigur că ai ceva interesant de spus pentru presă. 

Cuvintele, emblemele şi gesturile au conotaţii culturale. Fii atent la înţelesuri, mai 
ales dacă sunt tabu. 

Pentru cei mai mulţi practicieni de relaţii publice, ideea ripostei este limitată la a cere 
şi a obţine prezentarea propriei variante pentru o ştire. Totuşi, unii practicieni de 
relaţii publice răspund cu agresivitate presei atunci când consideră că au fost nedreptatiti. 


Capitolul 13 


Campanii de relatii publice 


Experienţa este o şcoală bună, dar cei săraci cu duhul nu vor mai învăţa în nici o altă 
şcoală, iar experienţa înseamnă prea puţin ; pentru Că, este adevărat, putem da sfaturi, 
dar nu putem să îndrumăm. 


Benjamin Franklin, Maximele sărmanului Richard 


Relaţiile publice trebuie să depăşească domeniul construirii imaginilor de corporație 
şi de instituție, pentru a începe să promoveze dezbaterile şi educarea în legătură cu 
problemele importante ale vremurilor noastre. 


Frank Vogel, fost director de informare şi relaţii externe, Banca Mondială 


Interacțiunea organizaţiilor cu publicurile lor oferă cadrul desfăşurării unor eforturi 
specifice, de tipul campaniilor de relaţii publice ; această interacţiune este cadrul analizei 
tuturor studiilor de caz. Studiul campaniilor şi al cazurilor reprezintă mai mult decât o 
experienţă împărtăşită, din care se poate învăţa, sau decât baza dezvoltării unui repertoriu 
de relaţii publice ; este vorba despre cercetarea continuă a factorilor care conferă unei 
organizaţii viabilitate şi credibilitate într-un mediu socioeconomic şi politic fluid, cu 
ramificații globale. În acest capitol vom analiza planificarea, implementarea şi evaluarea 
campaniilor. În capitolul 14, ne vom apleca asupra studiilor de caz, pentru analiză şi 
discuţie. 


Tipuri de campanii de relaţii publice 


Campaniile sunt eforturi coordonate, ample şi orientate spre atingerea unui anumit 
obiectiv sau a unui set de obiective corelate care vor permite organizaţiei să atingă, în 
viitor, un scop pe termen lung, exprimat sub forma unei declaraţii de principii (vezi 
exemplul 13.1). 

Campaniile sunt construite şi elaborate pentru a aborda o temă, pentru a rezolva o 
problemă sau pentru a corecta sau a îmbunătăţi o situaţie. Ele ating aceste scopuri 
schimbând un comportament, modificând o lege sau o opinie ; sau întărind un comporta- 
ment, o lege sau o opinie dezirabile, dar contestate de ceilalţi. 

O campanie trebuie construită în jurul unei declarații de poziționare : o declaraţie a 
organizaţiei, care are la bază un anumit scop. De exemplu, Societatea Americană pentru 
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Exemplul 13.1 
Model de campanie 


MODELUL UNEI ORGANIZĂRI DE SUCCES 
Începe cu şi investeşte multă energie în 
1. O declaraţie de principii definitorie (valori) 
e Esența motivului existenţei organizaţiei 
e Implica poziţionarea, obiectivele, politicile. 
Aceasta este dusă la îndeplinire prin 
2. Cultura de corporație (valori împărtăşite) 
e  Compusă din modele, eroi 
e  Întărită prin ritualuri, povestiri 
e La baza muncii în echipă, a moralului ridicat, a productivităţii 
Acest lucru permite organizaţiei să vorbească cu O Singură Voce Clară, pentru a se insera 
într-un mediu competitiv şi în continuă schimbare, prin construirea unor : 
3. Relaţii publice pozitive (valori exprimate) 
e Mai mult decât marketingul sau decât comunicarea 
e 
În timp acestea creează 
4. Reputatie (valori înţelese) 
e Generează disponibilitatea latentă de a plăcea, de a accepta, de a avea încredere, de a 
crede 
O forţă creatoare de valoare care se autosustine şi care este sămânța tuturor relaţiilor 
umane 
Condensată în vechiul moto: „Ingredientul de nepretuit pentru orice produs il reprezintă 
onoarea şi integritatea producătorului lui”. 


Sursa: „Opportunity '85: Bring Rigor and Process Management to Building Public Relationships 
by Creating an Easily Applied and Simple to Explain Conceptional Framework”. Preluat cu 
permisiunea pr reporter, 28 (1), 7 ianuarie 1985, si a lui Bob Thompson. 


Prevenirea Bolilor de Inimă a decis în anii '80 „să fie cunoscută ca Sursă de informare 
despre bolile cardiovasculare în Statele Unite”. Această declarație a descris misiunea 
centrală a organizației : reducerea numărului de decese datorate bolilor cardiovasculare. 
Planificarea comunicării este în consecință structurată pentru a ajuta organizația să-şi 
ducă la îndeplinire misiunea, în funcție de modul în care organizația s-a autopozitionat. 

Termenul poziționare este adesea folosit în marketing pentru a denumi o strategie 
competitivă, o modalitate de a identifica o nişă a pieţei pentru un produs sau un serviciu. 
Practicienii de relații publice au tendința să vorbească despre poziționare atunci când se 
referă la organizaţie în întregime şi să îşi construiască eforturile de comunicare în jurul 
unei declaraţii ce descrie poziţia pe care organizaţia şi-a asumat-o. Atunci când pozitio- 
narea trasează o nouă cale, este nevoie de o campanie. 

Desigur, mai există multe alte motive pentru care se fac campanii. De fapt, majoritatea 
organizaţiilor au mai mult de o campanie în desfăşurare. Dar nu toate aceste campanii au 
efecte atât de dramatice asupra organizaţiei încât să schimbe poziţionarea sau să altereze 
cultura de corporație. 

Există diferite tipuri de campanii de relaţii publice. Şase dintre ele sunt descrise de 
Patrick Jackson, consultant şi cofondator al Jackson, Jackson & Wagner, o firmă inter- 
naţională de relaţii publice cu sediul central în New Hampshire : 
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Există un număr de campanii de relaţii publice, de fapt există cam şase tipuri. Mai întâi 
putem să facem campanii de conştientizare pentru public, prin care îi anunțăm pe oameni 
despre ceva. Şcoala începe din nou, deci vă rugăm să nu-i călcaţi cu maşina pe cei din clasele 
mici care merg la şcoală. Pur şi simplu anuntare. 

În al doilea rând, putem face campanii de informare, pentru a oferi informatie în timp ce 
anunţăm. Este total diferită de o simplă campanie de conştientizare. 

În al treilea rând, putem face o campanie de educare publică, folosind cuvântul „educare ” 
în sens pedagogic şi înțelegând prin aceasta că o persoană a asimilat materialul într-un grad 
Suficient de mare încât să se simtă destul de confortabil emoţional şi atitudinal pentru a-l 
aplica în comportamentul zilnic. Putem duce astfel de campanii. 

Dar sunt şi alte tipuri de campanii pe care trebuie să le pregătim. În al patrulea rând, 
câteodată trebuie să reîntărim atitudinile şi comportamentul acelora care sunt de acord cu 
poziția noastră. Tot ce au nevoie este o aducere-aminte a valorilor noastre comune. 

Şi câteodată, în al cincilea rând, trebuie să schimbăm sau să încercăm să schimbăm 
atitudinile acelora care nu sunt de acord cu poziția noastră. Acest lucru cere crearea disonantei 
cognitive şi este mult mai greu. 

În al şaselea rând şi în cele din urmă, astăzi putem să facem campanii de modificare a 
comportamentului. Pentu a convinge oamenii, de exemplu, cd este necesar să poarte centurile 
de siguranță sau că a conduce în stare de ebrietate nu este nici în interesul lor, nici în cel al 
societăţii. Acestea sunt la ani-lumină depărtare de campaniile de anunţare şi de informare. 

Cele şase tipuri de activități de relaţii publice (aceasta este, desigur, lista mea ; ar trebui 
să vă faceți propria dumneavoastră listă care poate să aibă cinci sau opt tipuri) fac parte din 
procesul domeniului nostru. Observaţi că fiecare tip încearcă să motiveze niveluri diferite de 
comportament. Din acest motiv construim campaniile. De aceea, este destul de greu pentru 
noi să negăm că, de fapt, vrem să avem un rezultat la nivel comportamental, nu la nivelul 
gândurilor sau al sentimentelor sau chiar la nivelul interacțiunii sociale care precedă compor- 
tamentul. Ele sunt numai modalităţi de a atinge un rezultat! (sublinierile ne aparţin) 


Caracteristicile campaniilor de relaţii publice 
de succes 


Indiferent de modul în care împărţiţi campaniile pe categorii, experienţa sugerează că 
acele campanii care au succes au anumite principii şi caracteristici de bază. Pot fi 
identificate cinci principii ale campaniilor de succes: (1) identificarea nevoilor, obiecti- 
velor şi posibilităţilor publicurilor prioritare ; (2) planificarea şi executarea campaniei 
într-un mod sistematic ; (3) monitorizarea şi evaluarea continuă pentru a se vedea ce 
funcţionează şi unde trebuie făcute eforturi suplimentare ; (4) luarea în considerare a 
rolurilor complementare ale comunicării interpersonale cu mass media; (5) selecţia 
unor media potrivite pentru fiecare public prioritar, dând atenţia necesară posibilităţii 
acelor media de a difuza mesajul. 

Studiile campaniilor de succes indică faptul că sunt prezente întotdeauna cinci 
elemente sau caracteristici. În primul rând, este vorba despre aspectul educațional al 
unei campanii. O campanie trebuie întotdeauna să lumineze publicurile ei, spunându-le 
ceva ce nu ştiau deja sau oferindu-le o perspectivă diferită ori un mod diferit de a privi 
ceva ce ştiau deja sau ceva ce credeau că ştiu deja. 


1. Patrick Jackson, discurs pentru Vern C. Schranz Distinguished Lectureship in Public Relations, 
Ball State University, Muncie, Indiana, 1984. 
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Al doilea element este asigurarea unor suporturi sau stimulente materiale care pot 
contribui la succesul campaniei: un factor critic în schimbarea comportamentului, care 
este scopul majorităţii campaniilor. Astfel, dacă vrei să se arunce gunoiul în lăzi de 
gunoi în loc să se arunce pe jos, lăzile de gunoi trebuie puse în locuri convenabile. (Un 
oraş a pus coşuri de gunoi înclinate pe mijlocul străzii, în dreptul semnelor de circulaţie 
care indicau stânga, astfel încât şoferii care aşteptau să se aprindă săgeata verde puteau 
să arunce gunoiul acolo în loc să-i dea drumul pe geam.) Dacă vrei ca femeile din ţările 
în curs de dezvoltare să-şi vaccineze copiii împotriva bolilor, poţi atinge rezultatul dorit 
dacă doctorii şi serul sunt deja disponibile în sat. Nu poţi să te aştepţi de la o femeie care 
lucrează din zori până seara, şi adesea chiar mai mult, să-şi ia o zi liberă ca să meargă 
kilometri întregi cu un bebeluş în braţe ca să-i facă o injecție. Apoi ea trebuie să meargă 
kilometri întregi înapoi cărând din nou bebeluşul, care acum mai şi plânge. 

Al treilea element al unei campanii de succes este constrângerea. Trebuie să existe 
ceva mai mult decât stimulentele materiale pentru a sublinia semnificaţia campaniei. 
Multe campanii pentru purtarea centurii de siguranţă în automobil au depăşit faza de 
educare şi faza de oferire a suporturilor şi stimulentelor materiale, dar nu au reuşit să 
schimbe comportamentul până în momentul în care legile nu au aprobat amenzi pentru 
nesupunere. Acelaşi lucru s-a întâmplat în cazul campaniilor pentru purtarea căştii de 
către motociclişti şi, în multe ţări dezvoltate, pentru campaniile pentru vaccinarea 
copiilor. Astăzi copiii nu au voie să meargă la şcoală dacă nu demonstrează că au făcut 
anumite vaccinuri. 

Al patrulea element al unei campanii de succes este susținerea, care este tot o formă 
de constrângere, prin reluarea mesajului. Dacă există susţinere înseamnă că publicurile 
sunt convinse de valoarea apelurilor făcute în campanie şi, într-un fel, „cumpără” 
mesajul. Acest lucru ajută la intensificarea puterii mesajului, pentru că extinde aria de 
acoperire a mesajului, care este spus şi de oamenii din afara campaniei. Este nevoie de 
o asemenea reluare a mesajului nu numai pentru că oamenii uită, ci şi pentru că zilnic 
apar noi membri ai unui public şi trebuie să fie disponibile pentru ei mesaje încontinuu. 
Şi aceia care sunt de acord au nevoie de o reîntărire, ca să continue să facă ceea ce fac. 
Campania „Ursul Smokey”” din Statele Unite de prevenire a incendiilor de pădure este 
una dintre campaniile de informare cele mai pline de succes desfăşurate vreodată ; este 
mai veche de 40 de ani şi este încă în desfăşurare, iar acum este la fel de multă nevoie 
de ea ca la început. 

Evaluarea unei campanii este al cincilea element semnificativ. În campanii în desfă- 
şurare, ca Smokey, există evaluări anuale, alături de verificări la trei sau la cinci ani. 
Acelaşi lucru se întâmplă şi în cazul organizaţiilor care se ocupă de sănătatea publică, ca 
Marşul Banutilor (March of Dimes), care îşi analizează în fiecare an „parcursul” pentru 
a vedea unde trebuie să-şi concentreze atenţia şi care şi-a schimbat unghiul de concentrare 
la anumite intervale, ca rezultat al acestor evaluări. Evaluarea este o dare de seamă 
pentru campanie. Identifică ce fel de schimbare de comportament dezirabilă s-a produs, 
când s-a produs şi pentru ce publicuri. 


* Smoke, „fum” în engleză (n.tr.). 
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Planificarea unei campanii de relaţii publice 


Aşa cum am arătat în capitolul 10, prima acţiune în planificarea unei campanii este 
analizarea declaraţiei de principii a organizaţiei pentru a clarifica scopurile şi obiectivele 
programului de relaţii publice (vezi exemplul 13.2). Ținând cont de scopurile şi de 
obiectivele organizaţiei, trebuie să le stabileşti pe cele ale programului de relaţii publice 
de care cercetarea sugerează că este nevoie. Defineşte scopurile pe care vrei să le atingi 
cât se poate de precis şi pe termen lung. Apoi adaugă modalităţi de măsurare a 
obiectivelor pe termen scurt. O definire clară a obiectivelor face posibilă evaluarea 
succesului campaniei tale, pentru că poţi măsura cât de mult te-ai apropiat de îndeplinirea 
lor sau cu cât ţi-ai depăşit aşteptările. 

Analizează cu un ochi critic obiectivele pe care ţi le-ai propus şi pune-ti nişte 
întrebări. Sunt compatibile cu programul de relaţii publice? Ce urmăresc, până la 
urmă ? Intră în conflict cu politica instituţiei ? Există posibilitatea vreunui conflict cu un 
public important? Dar cu oricare alt public ? Cât de semnificativ este conflictul ? Poate 
distruge un program? Mai pragmatic, cum vei măsura succesul în timpul desfăşurării 
programului ? 

Trebuie să ai o descriere clară a publicurilor tale înainte să planifici strategia. Cu 
ajutorul datelor demografice şi psihografice iti poţi face o idee despre tacticile pe care 
trebuie să le foloseşti pentru a face ca strategia ta să aibă succes. Datele demografice 
cuprind date obiective, statistice, ca vârsta, sexul, educaţia şi venitul. Datele psihografice 
cuprind informaţiile calitative în legătură cu publicurile tale, cu stilurile lor de viaţă, în 
legătură cu ce le place şi ce nu. O parte din strategia ta implică luarea unei decizii despre 
cel mai eficient mod de a atinge fiecare public. Ce vrei să se întâmple ca rezultat al 
comunicării? Cât de departe trebuie să porţi un public pentru a se întâmpla acel lucru ? 
Deoarece sunt şase paşi în procesul de persuasiune, un public, cel mai probabil, se află 
la unul dintre cele şase niveluri. Publicul trebuie preluat de la acel nivel şi trebuie făcut 
să acţioneze, după ce a trecut prin celelalte niveluri (vezi capitolul 7). 


Stabilirea obiectivelor, a orarelor şi a bugetelor 


Rezultatele pot fi identificate la mai multe niveluri. Să presupunem, de exemplu, că te 
ocupi de relaţiile publice ale sistemului de biblioteci publice locale. Primul tău obiectiv 
poate fi să primeşti bani din bugetul oraşului pentru o nouă bibliotecă. Dar vrei şi să 
măreşti cantitatea de informatie despre serviciile bibliotecii în anumite zone şi, poate, să 
stimulezi cererea pentru mai multe biblioteci mobile care să deservească zone mai 
îndepărtate. S-ar putea să nu primeşti banii pentru o altă bibliotecă, dar, dacă rezultatele 
sunt pozitive pentru celelalte obiective, poţi să acumulezi muniţie pe care să o foloseşti 
la următoarele audieri de buget pentru a mări serviciile şi pentru a oferi mai multe 
biblioteci mobile. 

Estimările de timp sau orarele pentru atingerea rezultatelor nu trebuie să fie mai mult 
decât nişte însemnări făcute pe un calendar, dar termenele-limită trebuie să fie realiste, 
în funcţie de obiectivele alese. Inserează în orar o marjă de întârziere, pentru eveni- 
mentele neprevăzute, şi încearcă să termini munca înainte de termen. Evită situaţiile în 
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Exemplul 13.2 
Declaraţia de principii a organizaţiei 


Buget 
Variază în funcție de organizație si de scopuri 


Aceşti patru stâlpijtrebuie să aibă o bază solidă 
în misiunea organizaţiei. Este nevoie de cercetare pentru a afla 
cât de compatibile sunt nevoile şi obiectivele organizaţiei cu cele ale 
publicurilor ei.| Aceasta oferă o bază conceptuală pe care pot fi elaborate 
planurile Strategice. Urmează aplicaţiile tactice care conduc spre implementare. 
Evaluarea este o parte a procesului continuu de monitorizare, 
de la planificare până la încheierea post-campanie. 
Bugetul, în fiecare din cele patru domenii, 


Cercetare 


Fundaţia care susţine întreaga structură a campaniei 


Declaraţia de principii a organizaţiei guvernează toate acţiunile şi funcţionează ca o bază. 

Cercetarea iniţială reprezintă o analiză a situației pentru organizaţie, a punctelor tari, a 
punctelor slabe, a scopurilor, a produsului/serviciului/ideii oferite, a publicurilor (caracteristici, 
segmente, priorităţi, comportament), a opoziţiei sau a competiţiei, a diverselor media (instru- 
mente şi tactici) şi a experienţei anterioare legate de elementele de comunicare. 

Scopurile organizaționale includ scopurile întregului program al organizaţiei şi modul în 
care vor fi atinse cu ajutorul campaniei. 

Publicurile sunt luate în considerare în funcţie de prioritate, în termeni de comportament de 
dorit pentru fiecare segment, şi, totodată, în funcţie de elemente ca domeniul şi perioadele în timp. 

O dată ce a fost făcută analiza şi o dată ce scopurile organizaționale au fost abordate din 
punctul de vedere al analizei şi al publicurilor studiate, este revizuită mărimea bugetului total 
al campaniei de comunicare. 

Un mix bugetar provizoriu este elaborat, iar părţi din el sunt dedicate unor elemente de 
comunicare cum ar fi informarea publică, publicitatea, promovarea, marketingul (cum ar fi 
încercarea gratuită a unui serviciu sau a unui produs sau oferirea de eşantioane, merchandising) 
incluzând schimbări posibile în prezentare sau ambalare, monitorizarea fiecărui element în 
timpul campaniei şi metode de evaluare. 

Bugetul de relaţii publice este armonizat cu celelalte resurse organizaționale cum ar fi 
marketingul, relaţiile umane şi sistemele informaţionale. 

Obiectivele de acțiune pentru comunicare sunt stabilite pentru fiecare public în termeni 
generali şi în mod specific pentru segmentele de publicuri prioritare. 

Strategia, poziționarea şi formatul mesajului sunt elaborate astfel încât să prezinte orga- 
nizatia aşa cum vrea ea să fie văzută în timpul campaniei de toate publicurile sale. 

Tacticile sunt elaborate pentru a folosi media specifice, într-un plan de distribuţie a 
mesajului, plan care include toate evenimentele şi toate publicurile. 
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Alocatiile bugetare fie sunt alocatii speciale pe faze de campanie, fie sunt desemnate pe 
categorii, cum ar fi informarea publică, promovarea şi evenimentele speciale. 

Este făcut un orar detaliat pentru a specifica implementarea fiecărei acțiuni şi pentru a 
identifica persoana responsabilă să o ducă la îndeplinire, iar procedurile de raportare sunt 
descrise clar. 

Evaluarea este făcută pentru control, în timpul campaniei, şi pentru o raportare finală. 
Există o măsurare continuă a efectelor pentru toate aspectele campaniei şi se fac ajustările pe 
care le sugerează monitorizarea în ceea ce priveşte perioadele de timp, domeniul sau publicurile. 
Evaluarea finală a efectelor campaniei este pusă faţă în faţă cu îndeplinirea obiectivelor 


măsurabile şi a modului în care aceste obiective ajută organizaţia să îşi îndeplinească scopurile 
organizaționale generale. 


Sursă: Adaptare după Michael L. Ray, Advertising and Communication Management, Prentice-Hall, 
Englewoods Cliffs, New Jersey, 1982, cuvânt înainte, şi Russell H. Colley, Defining Advertising 
Goals (Association of National Advertisers, Inc., 1961), in care Colley facea distinctia intre 
obiectivele de marketing şi atingerea unor obiective de publicitate specifice, măsurabile, care duc 
spre acel obiectiv. În acest mod, tehnica „managementului orientat spre îndeplinirea obiectivelor” 
(MBO - management by objective) (un concept mult mai vechi) a fost aplicată publicităţii. 
Practicienii de relaţii publice au adaptat şi mai târziu MBO la relaţii publice. 


care trebuie să explici continuu de ce eşti în întârziere. A planifica pentru a preveni 
întâmplările neprevăzute înseamnă a decide în avans cine va prinde mingea dacă altcineva 
o scapă şi ce efect va avea substituirea. Timpul pierdut cu greşelile poate fi redus 
considerabil dacă ai un orar realist. Nu te aglomera şi nu-ţi aglomera echipa. Gandeste-te 
cum poţi integra proiectul în programul general al activităţilor de relaţii publice, pentru 
a nu intra în conflict cu activităţile obişnuite cum ar fi redactarea raportului anual sau 
pregătirea întâlnirii cu acţionarii. Dacă este nevoie, permite chemarea unor ajutoare în 
perioadele aglomerate. 

Acum trebuie să ştii dacă lucrezi cu bugetul obişnuit al departamentului tău sau cu un 
buget special pentru proiect. Dacă este un buget special pentru proiect, trebuie să ştii 
care este mărimea lui şi mai trebuie să ştii care sunt condiţiile sau restricţiile legate de 
acest buget. S-ar putea ca bugetul să fie format în parte din bugetul obişnuit plus sume 
adăugate special pentru anumite scopuri. S-ar putea ca anumite sume să fie cheltuite 
înainte ca bugetul să fie gata. Dacă ştii exact ce se întâmplă cu bugetul tău, poţi să iti dai 
seama ce fel de ajutoare poţi să iei, cât de departe poţi merge cu soluţiile creative, ce tip 
de media poţi să foloseşti şi cât de des le poţi folosi. 


Elaborarea strategiei creative: alegerea temei 
şi a unor mijloace de comunicare 


Succesul sau insuccesul unei campanii de relaţii publice depinde în mare parte de cât eşti 
de creativ în deciderea temei, în alegerea diverselor media şi în folosirea acelor media. 
Revino asupra răspunsului la întrebarea ce vrei să obţii. Cum vei monitoriza calea spre 
îndeplinirea aşteptărilor tale şi cum vei măsura rezultatele ? Ce trebuie să ştie fiecare 
public ? Care este cel mai bun mod de a vorbi cu el? Care este cea mai potrivită modalitate 
pentru a atrage atenţia acelui public ? Prin creativitate, adică prin folosirea de cuvinte şi 
simboluri într-o abordare originală pentru fiecare public, se obţin efectele dorite. 
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Tema poate fi elaborată în mai multe feluri: mai multe persoane pot avea o şedinţă 
de brainstorming împreună, o persoană poate avea o idee nouă sau se poate adapta ideea 
de succes a unei alte persoane. Este foarte important să fie luate în considerare toate 
ideile, fără prejudecăţi. Critica omoară creativitatea şi poate înăbuşi o idee bună din 
faşă. Stimulează-ţi echipa să-ţi spună ideile, indiferent cât de nebunesti sunt, cu încurajări 
şi cu entuziasm. O temă bună nu salvează o campanie făcută prost, iar o maşină de 
campanie bine unsă nu va salva nici ea o idee proastă. De asemenea, trebuie să pretestezi 
ideile şi materialele în forma lor finală, cu ajutorul reacţiilor publicurilor. 

Alegerea diverselor media depinde atât de publicurile pe care vrei să le atingi, cât şi 
de mesajul pe care vrei să-l transmiti. Ar trebui să poţi lua o decizie preliminară in 
legătură cu media potrivite, în funcţie de obiectivele pe care ţi le-ai propus; totuşi, 
alegerea creativă a diverselor media este ceva diferit. Ce modalitate de a atinge un public 
special este unică? Ce media nu au mai fost folosite, dar ar putea fi folosite acum? A 
existat, cu siguranţă, şi cineva care a folosit pentru prima dată abtibilduri pe spatele 
automobilelor, scrierea pe cer şi tricourile imprimate. 

Folosirea creativă a diverselor media este de asemenea importantă. Un orar de media 
care arată ce media trebuie folosite şi când poate fi cheia unei campanii de succes, dar 
poate duce şi la eşecul unei campanii. Companiile care vindeau cereale şi care începuseră 
să-şi facă reclamă în cărţile de benzi desenate poate au fost luate peste picior de acelea 
care făceau publicitate în paginile destinate femeilor, dar cei care făceau reclamă în 
paginile de benzi desenate ştiau care erau adevărații lor consumatori şi cum să ajungă la 
ei. Un practician de relaţii publice trebuie să fie atent la folosirea complementară a 
publicităţii şi a informării publice. Publicitatea este o formă de comunicare precisă şi 
planificată care se desfăşoară o dată cu celelalte activităţi planificate pe care le promo- 
vează. Informarea publică este o formă de comunicare imprecisă de care nu putem fi 
siguri, dacă nu folosim media controlate. Dacă activităţile planificate sunt destul de 
interesante pentru a da naştere la ştiri, ele pot avea ca rezultat atenţia presei. 

Şi în cazul publicităţii, şi în cazul informării publice, prezinti un mesaj-informatie. 
Oamenii fie caută informaţie, fie numai o procesează. Dacă sunt destul de interesaţi de 
un subiect pentru a căuta informaţii, este puţin probabil să apeleze la mass media, spune 
cercetătorul de relaţii publice James E. Grunig?. Grunig a descoperit că numai oamenii 
care au mult timp liber sunt expuşi la mass media. Cu cât oamenii sunt mai activi, cu atât 
au mai puţin timp pentru mass media. Pentru a-i atinge pe cei interesaţi, trebuie să 
foloseşti publicaţii specializate pentru că aici sunt căutate în mod activ informaţii despre 
evoluţia unui subiect. Totuşi, dacă ţinta ta este un public puţin implicat şi vrei doar să 
expui o anumită chestiune, atunci este potrivită un canal mediatic de masă, mai ales unul 
ca televiziunea, care obligă audientele să proceseze informaţia. Adu-ti aminte, totuşi, că 
publicul pe care ai vrea să-l atingi s-ar putea să nu fie acolo, iar eforturile tale, dacă este 
vorba despre informare publică, sau cheltuielile, dacă este vorba despre publicitate, s-ar 
putea să fie risipite. 

Bugetul influenţează foarte mult gradul de flexibilitate pe care îl ai în alegerea 
diverselor media şi numărul de publicuri pe care îl atingi în mod eficient. 


2. pr reporter, 29 mai 1978, p. 1. 
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Planul de rezervă 


Un practician de relaţii publice plin de energie spunea că zâmbetul său se datorează 
faptului că anticipează întotdeauna cel mai rău lucru posibil, iar apoi este plăcut surprins 
că nu se întâmplă. Efectele indezirabile posibile trebuie să fie mereu undeva în mintea ta. 
Ce se întâmplă dacă o companie de panotaj confundă datele, iar reclamele tale nu apar 
la timp? Poţi folosi reclamele din ziare şi reclamele la radio şi la televizor ca să 
recuperezi întârzierea ? Ce se întâmplă dacă ştirile tale nu apar din cauza unui dezastru 
sau a unui subiect foarte cald ? Ce se întâmplă dacă spaţiul tău la TV este achiziţionat ? 
Este nevoie de flexibilitate şi de planuri de rezervă. 

Un director de relaţii publice poate fi ajutat de echipa sa în planificarea unor soluţii 
alternative. Nu numai că echipa poate face sugestii creative şi poate veni cu soluţii 
alternative bune, dar oamenii vor susţine proiectul, mai ales dacă acesta va consuma mult 
din timpul lor. Directorul trebuie să evalueze cu acuratețe şi onestitate cum poate contribui 
la proiect fiecare individ (şi ar trebui să se gândească mai mult la talentul fiecăruia în 
parte, şi mai puţin la posturile pe care le-au ocupat înainte). După ce proiectul a fost 
acceptat de către conducere, directorul trebuie să scrie care sunt îndatoririle şi respon- 
sabilitatile fiecăruia pentru a evita neînțelegerile despre cine ce face şi cand face. 

Adu-ti aminte să laşi spaţiu pentru întâmplările neprevăzute şi în orare. Lasă o marjă 
de eroare; altfel, dacă este depăşit un termen, tot planul poate fi pus în pericol. 
Elasticitatea în planificarea timpului iti va oferi şi posibilitatea de a face schimbări atunci 
când apar situaţii favorabile. 

Cu siguranţă vei avea experienţa unui element din proiect făcut pe ultima sută de 
metri : programe scoase din imprimantă cu cerneala abia uscată, imagini gata abia cu o 
oră înainte să intre în producţie. Dar, dacă un director de relaţii publice îngăduie ca 
acestea să se întâmple des, echipa sa va considera mediul de lucru chinuitor şi neplăcut, 
iar practicianul de relaţii publice îşi va risca sănătatea fizică şi mentală, slujba şi chiar 
reputaţia. 


Elaborarea strategiei interne: vânzarea programului 
în interiorul organizaţiei 


După ce ţi-ai stabilit obiectivele, trebuie să planifici strategia pe care o vei folosi ca să 
le atingi. Una dintre primele tale îndatoriri în elaborarea strategiei este vânzarea planului 
tău în faţa conducerii. Vei face acest lucru cu ajutorul unei prezentări bine gândite şi bine 
făcute, bazată, cel puţin în parte, pe ceea ce a fost aprobat în trecut. 

Oamenii care fac un anumit lucru tind să se lase prinşi atât de tare în entuziasmul lor 
încât uită că alţii, inclusiv cei din conducerea superioară, s-ar putea să nu ştie ce ar 
trebui să facă ei sau de ce. În plus, unii directori generali cer să ştie mai mult decât 
ceilalţi, iar unii sunt mai orientati spre rezultate cantitative decât alţii. Diferenţele 
culturale pot complica lucrurile şi mai mult. Un angajat american într-o companie 
japoneză era foarte încântat de succesul unor promoţii, dar, când i-a raportat acest lucru 
şefului său japonez, entuziasmul său a fost temperat foarte mult de întrebări de genul: 
„Cât vrei să cheltuiesti? Ce vei realiza cu acest lucru? Cât vei vinde luna viitoare, 
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trimestrul viitor, anul viitor, ca rezultat a ceea ce faci acum ?”. A rezistat un timp, dar 
in final a fost obligat să pună cifre pe tablă pentru managerul sau’. 

Cel mai mare pericol în prezentarea unui plan este incapacitatea de a anticipa 
întrebările şi piedicile. Ascultă punctele de vedere opuse, dar menţine controlul şi nu lăsa 
„un plan bun să fie distrus bucată cu bucată”, aşa cum a spus un director de relaţii 
publice, înainte de a avea şansa să-i testezi eficienţa. O directoare de relaţii publice care 
trebuia să lucreze într-un climat ostil obişnuia să facă copii după prezentările sale şi să 
le ofere membrilor conducerii în loc să facă o şedinţă, pentru că, spunea ea, oamenii vor 
aproba pe hârtie ideile pe care niciodată nu le-ar aproba într-o întâlnire deschisă. Dacă 
este necesar, arată planul tău mai întâi mai multor oameni importanţi, pentru a anticipa 
primirea pe care o va avea, înainte de a fi prezentat oficial. Întregul proces este 
asemănător întâlnirilor politice preelectorale, înainte de adunarea unui comitet de vot. 
O mare parte din bătăliile verbale pot fi eliminate de o ascultare atentă în timpul 
planificării. 


Implementarea campaniei de relaţii publice 


Implementarea proiectului implică adaptarea şi aplicarea tacticilor în funcţie de strategii, 
tinând cont, în acelaşi timp, de orar şi de buget, menţinând oamenii informaţi şi rezolvând 
problemele în mod pozitiv. 


Adaptarea şi aplicarea tacticilor în funcţie de strategii 


Cadrul campaniei tale trebuie să fie potrivit mediului său instituţional (fie că este vorba 
despre un sistem de comunicare închis, fie despre unul deschis), aşa cum a fost el 
modelat de conducerea superioară. Acest lucru nu este sinonim cu acţiuni proactive şi 
reactive. O campanie este proactivă. Dar unele campanii sunt făcute şi de organizaţiile 
cu un sistem închis de comunicare. 

Vei alege mesaje şi mesageri pentru fiecare public, în funcţie de soluţiile pe care 
cercetarea ti le-a indicat ca fiind cele mai bune. Vei selecta o strategie de comunicare 
master, adică o strategie funcţională bazată pe diferenţiere, segmentare sau modificare. 
Acest lucru, alături de alţi factori, cum ar fi scopul campaniei, indicat de auditul de 
imagine, va influenţa punctele pe care se va concentra campania ta: informare publică, 
publicitate şi/sau promovare. Vei hotărî strategii persuasive pentru publicurile tale, 
deoarece vrei să te asiguri că se va întâmpla ceva. 

Vei folosi tactici pentru a crea mesaje specifice pentru fiecare public, pentru a atinge 
scopul pe care ţi l-ai propus. Trebuie să rămâi în limitele unui orar şi ale unui buget când 
faci aceste opţiuni. Dacă redactorul textelor de informare publică iti spune că este 
imposibil să adune informaţiile necesare pentru un material în timp util, pentru ca acesta 
să intre în dosarul de presă, aşa cum a fost stabilit în orar, află cat de mare va fi 
întârzierea, stabileşte un timp-limită care nu poate fi depăşit şi asigură-te că este unul 


3. John E. Rehfeld, „What Working for a Japanese Company Taught Me”, Harvard Business Review, 
68 (6), noiembrie-decembrie 1990, pp. 167-176 (exemplul la p. 171). 
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realist. Este foarte important ca toţi oamenii să fie informaţi de schimbări, la fel cum 
sunt informaţi despre planurile iniţiale. Cele mai multe încurcături apar atunci când o 
persoană nu ştie care sunt problemele altei persoane a cărei muncă este în legătură cu 
munca sa. 


Informarea constantă a celorlalţi 


Sunt mai multe metode de a rezolva problemele de comunicare internă. Conducătorul 
unei firme mici de relaţii publice, văzând că angajaţii săi îşi luau cafeaua între 9.30 şi 
10.00, a pus în orar un timp de şedinţă în timpul pauzei de cafea, cu gogoşi gratuite. 
Convingându-i pe membrii echipei sale să stea împreună şi să discute despre succesele 
şi despre problemele lor, i-a ajutat să lucreze împreună. Angajaţii, auzind care sunt 
problemele celorlalţi, au descoperit cum vor fi afectate propriile lor orare. 

Directorul executiv al unui departament mai mare de relaţii publice, după ce a fost 
martorul mai multor certuri îngrozitoare între angajaţi despre cine era de vină pentru o 
întârziere, a insistat să existe o comunicare scrisă între toţi. Deşi admite că, uneori, mai 
apar mici probleme, el spune că acest lucru se întâmplă întrucât cineva nu a citit un 
comunicat. Unele companii folosesc sisteme de mesaje asistate de calculator, aşa că 
circularele pot fi citite din momentul în care unui calculator i se dă drumul dimineaţa. Şi 
faxurile sunt folositoare, nu numai pentru a comunica, dar şi pentru a crea un document 
care poate fi arhivat şi folosit atunci când apar întrebări. 

O organizaţie cu mai multe filiale a găsit o altă alternativă pentru comunicarea 
scrisă : o şedinţă săptămânală prin telefon (teleconferint). În fiecare săptămână, membrii 
echipelor de publicitate şi de relaţii publice ale unei companii din Dallas, de exemplu, 
stau în jurul unei mese de şedinţă şi vorbesc, prin intermediul telefonului, cu celelalte 
echipe din filiale din celelalte parti ale ţării. Fiecare persoană face un sumar al muncii 
sale în acel moment şi vorbeşte despre planurile sale de călătorie. Ca rezultat al acestor 
şedinţe, planurile sunt schimbate frecvent. Se poate întâmpla ca o persoană din Dallas şi 
una din Chicago să se îndrepte spre, să zicem, o fabrică din Montréal. Atunci directorul 
de relaţii publice al corporației poate spune persoanei din Chicago să se ocupe de ambele 
însărcinări, reducând astfel costurile de călătorie şi de personal. Iar videoconferintele 
sunt şi ele din ce în ce mai obişnuite. 


Rezolvarea pozitivă a problemelor 


Totuşi, chiar şi în cazul unor eforturi planificate cu grijă şi bine conduse, apar complicaţii 
şi confuzii. Este important să rezolvi fiecare problemă şi să duci treaba la bun sfârşit. 
Găsirea vinovaţilor este o pierdere de timp şi de energie şi poate dăuna relaţiilor de 
muncă. Relaţiile de muncă bune sunt esenţiale pentru o funcţionare bună în general, şi 
mai ales atunci când relaţiile personale pot facilita sau pot împiedica (sau chiar distruge) 
un program de relaţii publice. 

Oricare ar fi proiectele de relaţii publice, toate publicurile interne trebuie să fie 
informate. Acest lucru este uşor de trecut cu vederea, mai ales dacă este vorba despre o 
echipă de conducere dinamică. De exemplu, directorul unei orchestre a aflat că este 
posibil să facă un turneu în Europa şi a fost pe punctul de a spune totul presei, când 
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cineva a sugerat că ar trebui întrebat mai întâi comitetul director al orchestrei, pentru a-şi 
da acordul pentru turneu. Deşi permisiunea părea sigură, iar cererea implica întrebarea 
tuturor celor douăzeci şi trei de directori, efortul a meritat, pentru că oamenii care au 
autoritate simt că statutul lor este subminat atunci când află de acţiuni importante mai 
întâi din ziare. 

Este imposibil să fii pe placul tuturor, dar practicianul de relaţii publice care 
acţionează respectând regulile (adevăratele reguli, nu „regulile nescrise”) este, de obicei, 
în siguranţă. Regulile nescrise pot părea la fel de constrângătoare ca şi cele scrise, dar 
insistența şi diplomaţia le pot schimba adesea, deşi poate fi dificil dacă acestea reprezintă 
interesele principale ale celor mai importanţi acţionari. Regulile scrise sunt în general 
mult mai puţin flexibile şi ar trebui urmate cu grijă până în momentul în care sunt 
adoptate schimbările. Politicile pot fi schimbate de cei curajoşi, dar trebuie să găseşti o 
justificare puternică pentru schimbare şi apoi să descoperi cum o poţi vinde publicurilor 
implicate, anticipând modul în care ele o vor percepe. 


Evaluarea campaniei de relaţii publice 


Trebuie să apară două tipuri de evaluare într-o campanie : monitorizare şi evaluare finală 
(post-mortem). 


Monitorizarea 


Este nevoie de un sistem continuu de monitorizare pentru toate activităţile principale. 
Unele măsurători pot fi discrete, cum ar fi numărarea biletelor codate cu ajutorul culorilor 
care au fost colectate pentru un eveniment, numărarea certificatelor de donaţie răscumpărate 
sau numărarea apelurilor telefonice primite. Alte zone cer monitorizarea mai atentă făcută 
prin cercetare formală (vezi capitolul 6). Monitorizarea este importantă într-o campanie, 
pentru că s-ar putea să fie nevoie de schimbarea direcţiei, de realocarea resurselor sau de 
redefinirea prioritatilor pentru a-ţi atinge obiectivul. Monitorizarea face posibilă, de 
exemplu, pentru candidaţii politici, în timpul unei campanii, creşterea expunerii prin 
intermediul televiziunii, cu un subiect în legătură cu care recunoaşterea sau susţinerea 
numelui lor sunt reduse sau pregătirea unei apariţii neprogramate pe acel subiect. 

Deşi rezultatele unei asemenea monitorizări sunt mai puţin vizibile în alte tipuri de 
campanie, este nevoie de monitorizare. Haideţi să ne gândim la acest lucru la nivel 
personal. Nu ti-ar plăcea să faci pregătiri pentru o petrecere şi să trimiti invitaţii fără să 
ştii dacă vine cineva. Ar trebui să cumperi mâncare sau să asiguri un anumit profit pentru 
firma care se ocupă de catering. Înainte să faci aceste lucruri, cu siguranţă vrei să ştii 
cam Câţi oameni vor veni. 


Evaluări finale 


Fiecare campanie de relaţii publice merită o autopsie completă şi onestă. Ce a mers, ce nu 
a mers şi de ce? Ce s-a transformat într-un succes din greşeală ? Ce putea fi făcut mai bine ? 

Este nevoie de cercetare formală. Trebuie să descoperi nişte dovezi clare că scopurile 
au fost sau nu atinse. Trebuie să descoperi ce nu a atins nivelul planificat şi cu cât. 
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Evaluarea sub formă de povestire este folositoare şi adesea surprinde esenţa, dar nu este 
o bună justificare pentru buget. 

Pentru a face o evaluare finală de succes, trebuie să păstrezi toate analizele la un nivel 
profesionist ; nu este permisă vânătoarea de vrăjitoare. Dacă nu a mers ceva, de obicei 
există mai multe motive şi mai multe persoane responsabile. Foloseşte critica constructivă 
pentru a sugera: „dacă am fi încercat să facem altceva, n-ar fi mers mai bine decât ce 
am încercat noi să facem ?”. Ego-urile, mai ales cele creative, sunt foarte fragile, dar 
nimeni nu se supără când se vede în oglindă, dacă nu este cineva în spate care îl acuză. 

Aşa cum am menţionat în capitolul 6, trebuie să evaluezi mai multe rezultate. Acestea 
includ: impactul asupra publicurilor ; efectul asupra obiectivelor şi asupra misiunii 
organizaţiei ; efectul asupra atitudinilor publicurilor faţă de organizaţie şi asupra per- 
ceptiei lor despre organizaţie ; efectul asupra statutului financiar al organizaţiei, asupra 
atitudinii etice şi asupra responsabilitatii sociale. 

Cele mai eficiente evaluări sunt programele continue: de exemplu, cercetarea anuală 
a ceea ce place şi a ceea ce nu place publicurilor, cercetarea atitudinilor angajaţilor şi 
măsurarea atitudinilor consumatorilor. Evaluările pot fi făcute şi citind scrisorile şi 
răspunzând la telefoanele primite de la publicurile încântate sau dezamăgite ori vorbind 
cu diverse publicuri pentru a descoperi care sunt atitudinile lor. Acestea iti oferă cote fata 
de care să poţi măsura efectele campaniei tale. Dacă spui după o campanie: „S-a terminat, 
putem să uităm de ea”, în loc să creezi un program continuu de evaluare, te vei plasa în 
poziţia „reinventării continue a roții”, aşa cum a spus odată un director de publicitate. 

Deşi am legat această discuţie de campaniile făcute pentru a atinge un anumit scop 
într-o anumită perioadă de timp, o organizaţie trebuie să aibă un program de relaţii 
publice global legat de misiunea şi de obiectivele sale fundamentale. Acest program 
trebuie să fie unul scris, completat cu justificări, cu declaraţii de susţinere a politicilor, 
cu o listă de priorităţi, cu o identificare a publicurilor şi o ilustrare a instrumentelor care 
trebuie folosite. Şi, ce este cel mai important, trebuie să primească susţinerea conducerii 
la vârf, aşa cum se întâmplă în cazul bugetelor. 

În fiecare campanie trebuie să faci apel la „interesul personal” al fiecărui public-tinta : 
cheia tuturor metodelor de comunicare eficiente. Identifică celelalte strategii ale comu- 
nicarii care s-au dovedit eficiente (sau ineficiente) în informarea şi influențarea publicului- 
-țintă în ceea ce priveşte structura mesajului şi canalul mediatic*. Depăşeşte în analiza ta 
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strategiile specifice, pentru a descoperi conceptele generale pe care se bazează şi pe care 
le poţi aplica în alte campanii. Apoi planifică un program integrând toate aceste elemente 
într-un orar flexibil şi fezabil şi asigură-te de susţinerea managementului şi a echipei 
tale. Selectează acele media care iti asigură succesul şi execuţia la timp a programului. 
În final, evaluează rezultatele eficienţei programului prin cercetare formală, după 
finalizarea programului, şi prin metode mai puţin formale de răspuns, de la echipa ta şi 
de la publicuri. Vei măsura impactul financiar, impactul etic şi modul în care a fost 
percepută organizaţia ca responsabilă din punct de vedere social. 


Schita de campanie de relaţii publice 


Înainte să ne îndreptăm atenţia spre problema schimbării comportamentului, haideţi să 
reluăm paşii întregului proces de elaborare şi de executare pentru o campanie de relaţii 
publice. În rezumat : 

e Defineste problema. Stabileşte obiectivele campaniei, într-un cadru organizational. 

e  Evaluează impactul problemei asupra publicurilor şi asupra organizaţiei şi defi- 
neste clar elementele acelei probleme. 

e  Dezvoltă o strategie organizaţională in consonanţă cu misiunea organizaţiei. 
Determină o strategie de comunicare pentru a atinge obiectivele propuse. 
Planifică acţiuni, teme şi apeluri către publicuri. Pentru a elabora o strategie 
funcţională, planifică unde va fi pus accentul: pe reclame, pe informare publică 
şi/sau pe promovare. 

Dezvoltă un plan de responsabilităţi organizaționale, cu bugete şi orare. 
Decide care sunt cele mai potrivite tactici pentru strategia aleasă şi cum vei 
monitoriza fiecare aspect. 

e Evalueaza rezultatele sau eficienţa programului. 


Schimbarea comportamentului 


Practicienii de relaţii publice sunt adesea descrişi ca maeştri ai tehnicilor de manipulare 
care îi fac pe oameni să gândească sau să acţioneze într-un anumit fel. Şi, de fapt, 
majoritatea campaniilor se străduiesc să producă schimbări în comportament. Acest 
lucru se întâmplă chiar şi în cazul campaniilor care încep la un nivel de conştientizare a 
unei chestiuni, deoarece scopul unei campanii de înştiinţare (despre o problemă, despre 
un produs, despre un serviciu sau despre o persoană) este, în cele din urmă, să conducă 
la o acţiune. Acelaşi lucru se întâmplă şi în cazul „campaniilor de informare” : ceea ce 
se doreşte este acţiunea, care poate să însemne să-i faci pe oameni să se comporte altfel 
decât se comportă de obicei. 

Întrebările legate de etica unor asemenea campanii nu sunt ridicate întotdeauna, mai 
ales dacă aceste campanii par să reflecte valorile sociale ale majorităţii. Dar surse 
din spatele campaniilor plătesc pentru acele campanii, iar valorile lor sau „agenda lor 
socială” s-ar putea să nu se potrivească cu acelea ale indivizilor care nu au mijloace şi 
(în unele cazuri) acces pentru a comunica prin intermediul unor media publice şi private. 
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Lipsa de echilibru în ceea ce priveşte accesul şi mijloacele stă la baza îngrijorării stârnite 
de unele campanii de dezvoltare din unele ţări. Aceste „campanii pentru informarea 
publică” sunt de obicei făcute de guvern, care s-ar putea să nu permită prea multe 
influenţe din partea acelora care sunt obiectul campaniei. Toate campaniile de informare, 
spune Charles T. Salmon, reprezintă arme în conflictele de interese, iar intervenţia 
socială presupune conflicte de valoris. 

O campanie de succes, adică una care schimbă comportamentele, are trei elemente, 
spune U.S. Forest Service (Serviciul Forestier American) : educarea, oferirea suportu- 
rilor sau a stimulentelor materiale şi constrângerea€. În partea de educaţie le spui 
oamenilor ce vrei să facă, ceea ce, în cazul Serviciului Forestier, a fost să nu distrugă 
pădurea. Al doilea pas, oferirea suporturilor şi a stimulentelor materiale, le oferă 
posibilitatea oamenilor să facă ceea ce le ceri. În acest scop, Serviciul Forestier a 
construit zone de tabără „sigure pentru foc” şi a pus semne din oţel care puteau fi 
distruse greu. Al treilea pas a fost constrângerea, domeniu în care dorinţele oamenilor 
încep să fie îngrădite. Au intrat în vigoare legi care protejau pădurile naţionale, iar 
oamenii care nu respectau legea erau amendaţi. Regulamentele au permis şi restrictio- 
narea accesului în păduri, dacă Serviciul Forestier consideră că există un pericol prea 
mare de a distruge pădurea. 

Dar legile pot fi încălcate în mod flagrant. Ce-i face pe oameni să accepte şi să 
asculte ? William Paisley spune că, de vreme ce publicul american acceptă noţiunea de 
„piaţă liberă a ideilor”, sunt foarte întâlnite campaniile (chiar cele conflictuale). Dar, 
pentru a obţine suportul publicului, o campanie pe teme sociale trebuie să intre pe 
agenda de discuţie publică, iar subiectul respectiv trebuie să fie privit ca unul care are o 
anumită valoare publică”. 

Apoi, atunci când stabileşti valoarea unui subiect de discuţie, un al patrulea punct 
este adăugat listei elementelor de campanie : sustinerea®. Unele teme publice sunt văzute 
ca obligaţii, iar altele ca ocazii favorabile de afirmare, dar susţinerea publică implică 
adoptarea de legi, de politici publice şi acceptare publică. Legile pot fi susţinute sau 
schimbate, iar legile tind să fie schimbate o dată cu agenda socială a societăţii, aşa cum 
s-a întâmplat cu legile împotriva alcoolului. Politicile publice devin parte a conside- 
rentelor legate de susţinere atunci când mai mult de un grup sau de o agenţie îşi 
manifestă interesul faţă de un subiect public ; şi, cu siguranţă, toate subiectele legate de 
protecţia mediului au sponsori multipli care, de obicei, îşi găsesc propria nişă pentru o 
temă şi încearcă să se identifice cu ea în mod distinct. Ultimul element al susţinerii, 
crede Paisley, este acceptarea publică. În Statele Unite, diversele teme sunt asociate cu 
principalele publicuri implicate (acelea pe care subiectul le afectează în mod direct) 
pentru a câştiga susţinerea publicului în general. Ultimul element al unei campanii de 
succes este evaluarea”. 


5. Charles T. Salmon (ed.), Information Campaigns : Balancing Values and Social Change, Sage, 
Newbury Park, California, 1989, p. 47. 

6. William Paisley, „Prologue”, în Ronald E. Rice şi Charles K. Atkin (ed.), Public Communication 
Campaigns, ed. a Il-a, Sage, Newbury Park, California, 1989, p. 17. 

7. Ibid., p. 21. 

8. Ibid., p. 23. 

9. Ibid. 
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Cine este îndreptăţit să ia decizii ? 


La baza celor mai multe teme sociale stau întrebările dacă guvernul ar trebui să decidă 
ce este cel mai bine pentru toţi sau dacă aceia care sunt guvernati ar trebui să participe 
în procesul de luare a deciziilor. 


Implicarea oamenilor obişnuiţi 


Schimbarea comportamentului funcţionează cel mai bine atunci când oamenii cărora le 
ceri să se schimbe sunt încurajați să participe în formularea obiectivelor comportamentale. 
Campaniile de informare de la vârf la bază nu au succes în cele mai multe ţări. Pe de altă 
parte, dacă membri ai publicului devin parteneri în planificare, ei se implică singuri ca 
într-o chestiune de onoare personală în atingerea succesului ; iar autopersuadarea este 
unul dintre ingredientele importante. 

Un exemplu bun este campania organizată de Coaliția pentru Prevenirea Delincventei 
(Crime Prevention Coalition), care l-a folosit pe Câinele Detectiv McGruff şi sloganul 
„Haideţi să muşcăm din delincvenţă” (Taking a Bite out of Crime). Programul a fost 
implementat prin intermediul departamentelor de poliţie locale, care au distribuit mate- 
rialele campaniei : casete video, broşuri şi alte informaţii despre cum să te protejezi de 
infractori. Aceste materiale, întărite de o campanie mediatică, îl arătau pe McGruff cu 
o pălărie şi o haină de ploaie. Câinele este favoritul copiilor, care duc mesajele acasă şi 
iau parte la programul de supraveghere. Programele de supraveghere a cartierului sunt 
un element important al campaniei. Accentul pus pe parteneriatele cu comunitatea are ca 
rezultat un caracter uşor diferit al programului în fiecare comunitate. 

Implicarea comunităţii a fost întotdeauna parte a mişcării Mamelor împotriva Băuturii 
la Volan (Mothers Against Drunk Driving - MADD), care are filiale în interiorul 
comunităţilor şi birouri în statele americane. Biroul din statul Minnesota al MADD a 
făcut un panou pe care fusese aplicată maşina în care un bărbat şi cei trei copii ai săi 
fuseseră omorâţi (vezi exemplul 13.3). 

Panoul a şocat, atrăgând atenţia presei naţionale şi internaţionale. Victimele accidentului 
erau un cercetător în agricultură la Universitatea din Minnesota, de 36 de ani, din 
Nigeria, şi cei trei copii mici ai lui. Au fost omorâţi pe loc în 28 septembrie 1989. 
Maşina lor a fost atât de distrusă atunci când a fost lovită de o autofurgonetă cu viteză, 
încât spatele maşinii a fost împins cu 6 inci (15 cm) în interiorul bordului. Scena 
accidentului era aşa de groaznică încât membrii echipei de salvare care a fost chemată au 
fost nevoiţi să apeleze după aceea la medici pentru a depăşi momentele la care au fost 
martori. Nu au existat urme de frână de la autofurgoneta care a lovit maşina lui Ojobona 
Oju cu 65 de mile (105 km pe oră). Şoferul beat al autofurgonetei pierduse un picior din 
cauza unui alt şofer beat, în 1981. 

Ideea de a pune pe panou o maşină distrusă a venit de la un director de relaţii publice 
la pensie care a crezut că se transmite astfel un mesaj puternic. Implementarea acestei 


10. „Campaigns can Change Behavior If They Involve a 2-Step Process: 3 Examples Show How 
National Efforts Using Partnership & Grassroots Programs Are Making Headway”, pr reporter, 
33 (10), 10 decembrie 1990, p. 1. 
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Exemplul 13.3 
Panoul MADD 


Pentru acest panou, Mamele împotriva Băuturii la Volan au folosit chiar rămăşiţele unei maşini 
în care un bărbat şi cei trei copii ai lui au fost omorâţi de o autofurgonetă condusă cu viteză de 
un şofer beat. Motorul maşinii a fost înlăturat ca panoul să poată susţine caroseria ; dar, la cinci 
luni după accident, cu ajutorul a cinci agenţii diferite, maşina a fost pusă pe un panou de-a 
lungul unei autostrăzi intens circulate dintre Minneapolis şi St. Paul. Panoul a atras imediat 
atenţia presei naţionale şi internaţionale, inclusiv a revistelor Time şi Newsweek. 


SOMETIMES IT TAKES A FAMILY OF FOUR 
STO 


Sursa : Folosit cu permisiunea MADD, Filiala Statului Minnesota. 


idei nu a fost ceva uşor. Văduva se întorsese în Nigeria, cu întreaga sa familie în coşciuge 
în cala avionului. A trebuit găsită pentru a i se obţine permisiunea. Maşina nu a putut fi 
luată până în momentul în care şoferul, Brian Patterson, nu a fost judecat şi nu au fost 
hotărâte toate capetele de acuzare împotriva lui (a fost trimis în închisoare pentru 63 de 
luni şi a primit în plus şi 10 ani de supraveghere în libertate, timp în care trebuia să nu 
consume alcool şi medicamente care nu-i fuseseră prescrise de medic"). 

Panoul MADD se alătură altor semne dramatice şi controversate ale vremurilor 
noastre. Unul dintre cei mai controversati artişti este Mark Heckman din Grand Rapids, 
Michigan. Mulţi dintre clienţii lui Heckman sunt persoane particulare care vor să facă o 
declaraţie politică. Uneori, panourile sale sunt atât de provocatoare încât primesc un răspuns 
din „cealaltă parte”. Când firma de panotaj Gannett a pus un panou de-ale lui Heckman 
care îi ruga pe oameni să lupte împotriva SIDA folosind prezervativele, un om de afaceri 
din Grand Rapids a ameninţat că va renunţa la propriul panou. Un grup, Kalamazoo, a 
folosit mai târziu acelaşi panou pentru mesajul său: ,,Abstinenti! Învinge SIDA”. 

Panourile joacă adesea un rol important în elaborarea campaniilor de comunicare şi 
se bazează pe dramatic şi pe simboluri mai mult decât pe cuvinte. Acest lucru este 
important, pentru că există probleme de comunicare datorate unui nivel mare de analfa- 
betism şi/sau mai multor limbi în aceeaşi zonă. Problemele de limbă fac şi din radio un 


11. „Billboard Displays Powerful Message”, MADD in Action, mai-august 1990. 
12. John Pierson, „Political Statements Take Graphic Form”, Wall Street Journal, 24 septembrie 1990, 
p. Bl. 
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canal mediatic important utilizabil într-o campanie de relaţii publice. Din nefericire, 
multe campanii de dezvoltare au depins de mass media şi de construirea mesajelor de la 
vârf către bază, fără o dezvoltare a infrastructurilor care să facă posibilă propagarea 
mesajelor. Rezultatul a fost o oarecare informare sau educare despre ce vrea guvernul ca 
oamenii să facă, dar nu s-au făcut multe în sensul „asigurării suporturilor şi stimulentelor 
materiale” pentru a vedea dacă este fezabil, s-a folosit o interactivitate foarte scăzută şi 
un feedback foarte redus, deşi există îmbunătăţiri, deoarece guvernele realizează că până 
şi guvernele autoritare au nevoie de ,,sustinere” pentru a câştiga ascultare. 

Un tip de campanie care a atras atenţia unei mari parti din mass media este campania 
pentru controlul creşterii populaţiei. Deşi poate fi citată experienţa mai multor ţări, 
modelul este acelaşi pentru mai multe cazuri. Panourile şi spoturile radio au sloganuri şi 
melodii publicitare (jingles). În unele ţări se foloseşte şi televiziunea, mai ales în timpul 
serialelor de tip soap opera. Câteva ţări au încercat să folosească elemente din cultura 
populară, păpuşile şi piesele de teatru pentru satele îndepărtate. 

Aceste campanii se confruntă cu cel puţin două probleme. Mai întâi, mesajele care 
vorbesc despre copii puţini nu înseamnă prea mult în comunităţile rurale în care este 
nevoie de mână de lucru şi în care rata mortalităţii este ridicată. În al doilea rând, pot 
exista prea puţine clinici pentru sănătatea familiei sau prea puţine programe de sănătate 
pentru a oferi sfaturi şi materiale, după terminarea campaniei din presă ; în orice caz, 
bărbatul ia de obicei cele mai multe decizii de planificare a familiei. Femeile care trăiesc 
în aceste societăţi ar putea să le spună celor care se ocupă de planificare de ce mesajele 
lor nu au efect, dar, deşi mulţi oameni s-ar putea să vorbească cu ele, puţini le întreabă 
ceva, şi chiar şi mai puţini le ascultă. 

Una dintre problemele legate de obţinerea unei interacțiuni folositoare sau a unui 
feedback de la oameni, în multe ţări, are legătură cu relaţiile lor sociale. Recunoscând 
această problemă, Hernando Gonzâles a oferit o interpretare corectată a modelului 
interactiv care nu analizează circuitul informaţiei în sus sau în jos în situaţiile când 
statutul şi puterea sunt posibili descriptori!?. În schimb, modelul său analizează normele 
de interactivitate deja existente, cu un accent pe construirea de coaliţii, astfel încât să 
crească puterea acestor grupuri, care pot juca rolul de voci reprezentative. 

O campanie care a cerut ajutorul publicurilor ei pentru dezvoltarea mesajului a fost 
campania făcută de Organizaţia Internaţională pentru Sănătatea Familiei (Family Health 
International - FHI) pentru protejarea sănătăţii şi controlul creşterii populaţiei în Insulele 
Caraibe. FHI este o organizaţie nonprofit. Campania „Prezervative... pentru că iti pasă” 
(vezi exemplul 13.4) a fost elaborată de AIDSTECH™ cu finanţare USAID (Agenţia 
Statelor Unite pentru Dezvoltare Internaţională - United States Agency for International 
Development). 


13. Hernando Gonzâles, „Interactivity and Feedback in Third World Development Campaigns”, 
Critical Studies in Mass Communication, 6, 1989, pp. 295-314. 

14. Lynda Cole, director asociat AIDSTECH, Research Triangle Park, Carolina de Nord, a furnizat 
toate materialele despre campania din Insulele Caraibe care sunt reproduse în acest exemplu. 
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Exemplul 13.4 
Mesaje generate de public pentru o campanie în Insulele Caraibe 


„PREZERVATIVE... PENTRU CĂ ÎŢI PASĂ” 
Crearea unei campanii de promovare a prezervativelor în estul Caraibelor, decembrie 1990 


Insigna şi afişul campaniei conţin mesaje generate de publicurile lor, iar întreaga promoţie a 
fost construită pe cercetarea pe teren. 

Campania de promovare a prezervativelor a fost iniţiată pe 26 noiembrie 1990. Datele 
preliminare ale evaluării (vezi graficul) arată modificări în vânzarea de prezervative (cu 83%) 
înainte şi după implementarea campaniei în zone alese la întâmplare. 

În plus, cercetarea calitativă (focus-grupuri) cu proprietarii de magazine şi membri ai 
publicului-ţintă a arătat o recunoaştere a mesajelor foarte pronunţată pentru toate aspectele 
campaniei. De exemplu, în faza iniţială a campaniei, participanţii în focus-grupuri nu puteau 
recunoaşte „simbolul” prezervativului fără cuvântul „prezervative” sub el. Un an mai târziu, 
participanţii au demonstrat un grad ridicat de conştientizare pentru campanie : recunoaşterea 
simbolului fără cuvântul definitoriu era mare. În plus, familiarizarea cu afişul (testat fără text) era 
de asemenea mare, iar răspunsurile la grafică şi text luate separat erau pozitive, în acelaşi grad. 

Proprietarii de magazine au indicat că atât vânzările de prezervative, cât şi discuţiile despre 
prezervative în magazine au crescut simţitor şi că oamenii răspundeau foarte favorabil la cutiile 
de prezentare. Multe magazine au cerut ca imaginile să fie reproduse şi pe spatele cutiei, astfel 
încât să poată întoarce cutia dacă doreau ca partea deschisă să fie către vânzător, nu către 
cumpărător. Au fost tipărite cutii în plus cu imagini pe ambele părţi. 

Răspunsul la campanie a fost atât de bun încât au fost iniţiaţi doi paşi suplimentari pentru 
a extinde programul : 

1. Instalarea materialelor care promovau prezervativele şi a cutiilor de prezentare în toate 
clinicile Ministerului Sănătăţii din ţară ca parte a sistemului lor de distribuţie a 
prezervativelor. 

Educarea managerilor magazinelor din cadrul comunităţilor mici în vânzarea prezerva- 
tivelor şi în strategii logistice, pentru a creşte şi mai mult numărul de prezervative 
cumpărate. 


REZUMAT EXECUTIV 


Au fost făcute mai multe focus-grupuri şi interviuri în Antigua şi în Republica Dominicană 
pentru a pretesta mai multe idei pentru campania de promovare a prezervativelor care a fost 
elaborată pe baza cercetării făcute anterior pe teren. Participanţii în diversele faze ale cercetării 
calitative au ajutat la selectarea textului pentru un afiş de promovare a prezervativelor, ca şi 
pentru imaginile şi simbolul standardizat al prezervativului care vor fi folosite în materialele de 
la punctele de vânzare în magazinele din cadrul comunităţilor mici din estul Insulelor Caraibe. 
Participanţii la interviu, atât femei, cât şi bărbaţi, au răspuns cel mai favorabil la textul pentru 
afiş: „Nu se termină nimic. Este numai începutul. Prezervative... Pentru că îţi pasă”. 
Participanţii la focus-grupuri, bărbaţi tineri, bărbaţi mai în vârstă şi femei tinere, au fost foarte 
favorabili imaginii „Bărbatul şi femeia la modă” (prim-planuri de bărbat şi femeie în faţa cutiei 
de prezentare) pentru materialele de la punctele de vânzare şi au făcut recomandări precise 
pentru schimbarea imaginii pentru a deveni mai atrăgătoare şi mai potrivită pentru publicul-tinta. 
Pe o scală a preferințelor, a fost ales simbolul pentru prezervativ numărul 4 (din 5 opţiuni), ca 
reprezentativ pentru stilul preferat ; preferința pentru culori însă tindea mai mult către tonuri 
strălucitoare de albastru, de verde şi de roz. Prin urmare, s-a primit recomandarea de a face 
schimbările necesare pentru imagine şi pentru simbolul prezervativului. 
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„Prezervative... pentru că îţi pasă” 
Abordarea tip stiluri de viata pentru promovarea 
prezervativelor în estul Insulelor Caraibe 
Ostfield, Marc’; Fervier, W*; Jagdeo, T°; Cole, L'; Frances, B' 
'AIDSTECH, Organizaţia Internaţională pentru Sănătatea Familiei, RTP, NC, USA 
“Asociaţia Dominicana pentru Planning Familial (Dominica Planned 
Parenthood Association), Dominica, America Centrală “Filiala de Planning Familial 


din Caraibe (Caribbean Family Planning Affiliation), Antigua, America Centrala 


Obiectiv: Reducerea răspândirii virusului HIV în estul Insulelor Caraibe prin schimbarea normelor sociale în 
ceea ce priveşte prezervativele, pentru a creşte vânzările şi folosirea acestora. 


Metodologie: Această campanie foloseşte o abordare inovatoare pentru a 
plasa prezervativele într-un format tip „stil de viață”, şi anume asocierea 
prezervativelor cu „viața bună”, cu lucrurile pe care oamenii care duc o 
asemenea viata le folosesc mai degrabă decât legarea prezervativelor de 
SIDA, de planificarea familială sau de mesaje generale privind sănătatea. 
Campania încearcă să-i facă pe oameni să se simtă mai confortabil atunci 
când vorbesc despre prezervative prin modificarea normelor sociale și prin 
reducerea stigmatelor asociate cumpărării şi folosirii prezervativelor. 


Strategie: Campania foloseşte o gamă de materiale promoţionale şi la punctele 
de vânzare pentru a transmite un mesaj tip „stil de viata” elaborat cu grijă pentru o 
distribuție în cadrul comunităţii (ca, de exemplu, magazinele şi barurile) în cazul 
națiunii dominicane din estul Insulelor Caraibe (populație 82.000): (1) un afiş 
elaborat împreună cu Filiala din Caraibe de Planning 

Familial, (2) o cutie de prezentare/distribuire, destul de durabilă, pentru folosință 

îndelungată, ugor de asamblat, (3) un abtibild cu simbolul unui prezervativ pentru 

punctele de distribuţie, care să indice „vindem prezervative”, (4) o insignă cu un 

mesaj scris, tip „stil de viață”, pentru toate punctele de distribuție. 


Rezultate: Campania promoțională a fost iniţiată pe 26 noiembrie 1990. Datele de mai jos demonstrează 
schimbările survenite în vânzarea de prezervative între momentul de dinainte şi cel de după implementarea 
campaniei pentru puncte de vânzare alese aleatoriu. S-a înregistrat o creștere spectaculoasă (83,15%) în 
valorile medii lunare de vânzări de prezervative după implementarea campaniei în toate punctele de vânzare. 


Valorile medi! lunare pentru vânzările de 
prezervative înainte si după campanie 


e a — Concluzie: Vânzările de prezervative pot fi intensificate în punctele de 
to | [ocara pie <a vânzare din comunități cu un efort de promovare destul de redus, 
i N folosind un mesaj tip „stil de viata” într-un mod inovator, pentru a 
schimba normele sociale. Folosirea canalelor de comunicare 
adiționale cum ar fi radioul sau televiziunea, care nu au fost utilizate în 
această campanie, poate creste semnificativ impactul unei asemenea 
campanii asupra vânzării de prezervative. O evaluare viitoare va 
măsura schimbările din afara punctelor de vînzare în ceea ce priveşte 
folosirea declarată şi recunoaşterea campaniei. 


Număr de prezervative vândute 


Fonduri: Suportul parțial pentru acest proiect a fost oferit de AIDSTECH/Family Health 
International cu fonduri de la Biroul Regional de Dezvoltare/Caraibe al Agenției Statelor Unite 
pentru Dezvoltare Intemationala 
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Retipărit cu permisiune. 
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CONTEXT 


Acest proiect are la bază munca AIDSTECH în estul Insulelor Caraibe în timpul ultimului an. 
Angajaţii Asociaţiei Dominicane pentru Planning Familial şi cei ai Biroului de Educaţie în 
Domeniul Sănătăţii din Ministerul Sănătăţii, ca şi din birourile similare ale altor naţiuni din 
estul Insulelor Caraibe au cerut o asistenţă eficientă pentru a promova prezervativele care erau 
vândute în punctele de vânzare din comunităţile mici (PVC): baruri şi magazine din sate din 
întreaga ţară. Până atunci toate prezervativele vîndute în magazinele PVC erau vândute direct 
din cutiile lor albe AID ; drept urmare, nu erau vizibile în magazine, iar clienţii nici măcar nu 
ştiau că există. Proprietarii de magazine erau interesaţi de vânzarea de prezervative, atât din 
motive de sănătate, cât şi din motive financiare. 

În acelaşi timp, AIDSTECH a început negocierile cu Dr. Tirbani Jagdeo, director general 
al Filialei Caraibiene de Planning Familial (CFPA), în legătură cu posibilitatea elaborării şi 
distribuirii la nivel regional a unui afiş de promovare a prezervativelor, un afiş care nu era obişnuit 
în campaniile împotriva SIDA, a bolilor cu transmitere sexuală sau pentru planning familial. 
CFPA a luat rolul de lider în elaborarea şi distribuirea de afişe cu mesaje pozitive care să fie 
bine primite, pentru a promova mesajele fundaţiei pentru planning familial în Insulele Caraibe. 
AIDSTECH a fost impresionat de eforturile CFPA si de proiectele CFPA mai vechi şi a vrut să 
lucreze cu ei pentru ideea afişului pentru prezervative. CFPA a fost entuziasmat de proiect şi a 
lucrat împreună cu echipa creativă a AIDSTECH pentru elaborarea imaginii afişului. 

Ideea acestui proiect a apărut în urma discuţiilor dintre echipa AIDSTECH şi Asociaţiile de 
Planning Familial în mai multe naţiuni din Organizaţia Statelor din Estul Insulelor Caraibe în 
toamna anului 1989. Republica Dominicană a fost selectată ca tara-pilot pentru această campa- 
nie, datorită interesului puternic pentru acest program şi datorită sistemului bine organizat de 
magazine în comunităţile mici şi al evidenţelor vânzărilor de prezervative bine puse la punct în 
toate unităţile din comunităţi din toată tara. AIDSTECH a început munca de teren pentru acest 
proiect la începutul anului 1990, cu o cercetare pe teren iniţială (care includea interviurile cu 
personalul de la organizaţiile de planning familial, cu vânzătorii şi cu echipe ale Ministerelor 
Sănătăţii din mai multe ţări) din ianuarie până în martie. Pe baza datelor colectate, a fost angajat 
un artist grafic pentru desenele care vor fi folosite în programul de distribuţie în PVC-uri şi 
pentru simbolul prezervativului care va fi folosit în timpul întregii campanii (cu programul 
PVC si cu afişul CFPA). În aprilie 1990 AIDSTECH a trimis o echipă în Antigua şi în 
Republica Dominicană pentru a lucra cu CEPA pentru imaginea afişului, pentru a face interviuri, 
pentru a pretesta mesajele afişului şi pentru a face focus-grupuri cu scopul de a pretesta ideile 
de promoţie pentru PVC-uri. Echipa mixtă formată din angajaţi AIDSTECH şi din consultanţi 
dintre angajaţii CFPA a lucrat mai multe zile pentru a identifica temele şi mesajele posibile 
pentru un afiş de promovare a prezervativelor tip „stil de viaţă”. Aceste teme şi ideile care 
le-au acompaniat pentru imaginile vizuale au fost apoi pretestate în Antigua şi în Republica 
Dominicană. 

Materialele au fost produse de AIDSTECH şi de CFPA în următoarele luni; materialele de 
campanie (afişe, cutii, insigne, abtibilduri) au fost trimise în Republica Dominicană la începutul 
lui octombrie 1990 pentru a fi distribuite prin reţeaua de PVC-uri a Asociaţiei de Planning 
Familial şi pentru a fi iniţiată campania. 


SCOPURILE 


Obiectivele acestei campanii au fost să crească numărul de prezervative vândute prin intermediul 
magazinelor din cadrul comunităţilor din Republica Dominicană prin creşterea conştientizării 
chestiunii prezervativelor şi prin creşterea vizibilitatii acestora. Pe baza unor principii folosite 
în publicitate în mai multe regiuni ale lumii şi prin cercetare preliminară făcută în Mexic de 
AIDSCOM-Porter Novelli, abordarea tip „stil de viata” a fost selectată pentru a fi testată in 
această campanie. Crescând vizibilitatea prezervativelor într-un mod plăcut, acceptabil din 
punct de vedere social şi relevant, această campanie ar putea să înceapă o nouă etapă în 
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educarea şi informarea mai aprofundată despre prezervative în întreaga societate, atingând 
populaţia marginalizată cu un risc crescut. În plus, o campanie foarte vizibilă şi acceptată ar 
putea creşte nivelul de confort al societăţii în abordarea subiectelor legate de prezervative, de 
viaţa sexuală şi de prevenirea SIDA. Campania a fost elaborată de la început ca o modalitate 
ieftină de a promova prezervativele şi de a creşte vizibilitatea şi vânzările. În loc să folosească 
metodele tradiţionale de marketing social al prezervativelor, cum ar fi refacerea ambalajului şi 
refacerea strategiei de marketing pentru prezervativele în sine, această campanie a încercat să 
ofere metode suplimentare pentru organizaţiile nonguvernamentale şi pentru proprietarii de 
magazine de a prezenta şi a promova prezervativele pe care le vindeau deja. Marketingul social 
pentru prezervative a dat rezultate în unele ţări (de exemplu, în Zair), dar este o modalitate 
foarte costisitoare de creştere a vânzărilor. În plus, campaniile de marketing social sunt concen- 
trate pe anumite mărci şi s-ar putea să nu aibă un impact la fel de mare pentru vânzările şi 
folosirea prezervativelor în general. Această campanie de promovare a prezervativelor nu a fost 
concentrată pe o anumită marcă şi a putut contribui la acceptarea în general a tuturor tipurilor 
de prezervative şi, probabil, la vânzarea de prezervative. 
Obiectivele cercetării calitative care au susţinut această campanie au fost: 

Să contureze designul unui afiş de promovare a prezervativelor şi să selecteze elementele 

vizuale care vor fi folosite în fotografia afişului. 

Să identifice cel mai potrivit mesaj scris care va fi folosit pentru un afiş de promovare 

a prezervativelor elaborat de CFPA împreună cu AIDSTECH. 

Să selecteze cel mai potrivit design promoţional care va fi folosit în programul PVC 

pentru materialele de la punctele de vânzări. 

Să pretesteze şi să selecteze simbolul de prezervativ preferat pentru a fi folosit de-a 

lungul întregii campanii. 

Să identifice problemele şi nevoile proprietarilor de magazine în legătură cu cutiile de 

prezentare/distribuire a prezervativelor. 


METODOLOGIE 


Pentru a atinge aceste obiective, echipa AIDSTECH a făcut mai multe interviuri şi focus-grupuri 
cu publicurile-ţintă din Antigua şi Republica Dominicană. Participanţii la cercetarea calitativă 
au fost aleşi în funcţie de vârstă şi de gen. Procesul a fost următorul : 


Interviuri structurate : Echipa AIDSTECH a făcut o serie de 23 de interviuri (14 bărbaţi, 
9 femei) în St. John's, Antigua, pentru a pretesta cele trei mesaje posibile elaborate de echipa 
CFPA-AIDSTECH şi imaginile vizuale posibile care le-ar putea acompania. Participanţii la 
interviuri au fost aleşi din 5 magazine diferite din centrul St. John’s. 

În plus, angajaţii AIDSTECH au făcut o serie de interviuri cu vânzătorii şi cu proprietarii 
de baruri din şase sate din Republica Dominicană pentru a pretesta designul şi cutia de 
prezentare a prezervativelor. Aceşti participanţi la interviuri erau aceia care deţineau sau lucrau 
în magazinele PVC în Republica Dominicană. 


Focus-grupuri : Angajaţii AIDSTECH au făcut patru (4) focus-grupuri în Republica Dominicană. 
Două focus-grupuri au fost făcute în Roseau cu femei, iar două în Grand Bay cu bărbaţi. 
Participanţii au fost recrutaţi de angajaţii Asociaţiei Dominicane de Planning Familial. Datele 
din aceste interviuri şi focus-grupuri au fost folosite pentru a hotări imaginile şi textul pentru 
afişul de promovare a prezervativelor şi designul pentru cutia de prezentare a prezervativelor şi 
pentru simbolul prezervativului. 


REZULTATE ŞI RECOMANDĂRI 


Afişul de promovare a prezervativului : Păstrând ideea de elaborare a unei campanii tip „stil 
de viaţă”, echipa CFPA-AIDSTECH a ajuns la trei variante posibile de text pentru afiş pentru 
a acompania imaginea vizuală. 
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Text : Ideile pentru text care au fost elaborate şi pretestate au fost : 
Am fost destul de puternic să vorbesc despre acest lucru. Am vorbit. Am ascultat. Acum 
folosim prezervativele. Nu pentru ea. Nici pentru mine. Ci pentru amândoi. 
Oamenii cărora le pasă folosesc prezervativele. Tu ce faci? 
Nu se termină nimic. Este numai începutul. Prezervative... Pentru că îţi pasă. 


Fiecare dintre aceste variante de text era creată pentru a transmite un mesaj social, un mesaj 
care poziţiona folosirea prezervativelor în contextul relaţiilor dintre oameni, aproape în acelaşi 
fel în care o face publicitatea tradiţională pentru băuturile nealcoolice sau pentru alte produse 
de larg consum. 


Imagine : Textul de mai sus trebuia să apară pe fundalul unei situaţii sociale pentru a sublinia 
aspectele de „stil de viata” ale campaniei. Opțiunile posibile au implicat locuri publice care nu 
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cereau arătarea casei cuiva anume (ca în cazul unei petreceri). Imaginile vizuale care au fost 
pretestate au fost: 

1. Scena pe plajă 

2. Eveniment sportiv 

3. Scenă de restaurant 


Dintre imaginile vizuale, scena pe plajă a fost preferată într-o proporţie covârşitoare. Când 
participanţii la interviu au fost întrebaţi la cel loc se gândesc când se simt bine, răspunsurile 
cele mai pregnante şi mai pline de entuziasm implicau plaja. În plus, plaja a fost amintită ca un 
loc unde te întâlneşti cu prietenii şi cu posibilii parteneri. În discuţiile din focus-grupurile din 
Republica Dominicană în care participanţii au fost rugaţi să descrie activităţile unei „zile 
plăcute pe plajă”, activităţile cel mai des menţionate au fost pregătirea unui grătar sau un 
picnic. Participanţii au spus că oamenii cu care merg pe plajă sunt cel mai des prietenii şi fraţii. 
În plus, ei întâlnesc adesea alti prieteni pe plajă. 

Despre restaurant au spus că este un mediu prietenos, dar este perceput ca prea formal - nu 
tot atât de distractiv. De asemenea, era mai puţin probabil să te duci la restaurant cu un grup 
de prieteni, din perspectiva participanţilor la focus-grup. 

Unii dintre bărbaţii din focus-grupuri au menţionat şi meciurile de fotbal ca locuri „de 
distracţie” ; totuşi, femeile au indicat că, deşi este vorba despre un loc de distracţie, este 
distractiv mai mult pentru bărbaţi. Aşa că, dacă trebuia ales un loc care să fie considerat la fel 
de plăcut şi pentru bărbaţi, şi pentru femei, plaja era cea mai potrivită alegere. 

Pe baza acestor răspunsuri de la interviuri şi de la focus-grupuri, scena pe plajă a fost aleasă 
ca fiind cea mai potrivită imagine vizuală pentru afiş. 

Pentru text, cele trei idei au fost prezentate şi în interviu, şi în focus-grupuri. Ideile #1 şi 
#3 au fost cel mai bine primite de către toţi participanţii. Ideea #2 a fost percepută ca „prea 
slabă”. Participanţii la focus-grupurile dominicane (mai ales femeile) au simţit că nu susțineau 
ideea folosirii prezervativelor destul de puternic. Printre bărbaţi, atât în interviuri, cât şi în 
focus-grupuri, #2 a fost cel mai putin agreat dintre toate. Ideea #2 a generat discuţii reduse in 
focus-grupuri şi răspunsuri minimale în interviuri. 

Pentru celelalte idei au fost discuţii aprinse. Mai multi participanţi la interviuri au agreat #1 
pentru mesajul precis. Respondentii au precizat că mesajul a fost foarte clar în a spune oamenilor 
ce să facă. Totuşi, când au fost întrebaţi cine vorbeşte, toţi respondentii au spus că este vorba de 
un bărbat. Femeile din focus-grupuri, deşi le plăcea că bărbaţii erau „destul de puternici pentru 
a vorbi despre acest lucru”, nu agreau faptul că, aşa cum vedeau ele, bărbatul părea să fie cel care 
decide. În interviuri, ideea 41 a fost de obicei cel mai bine primită de oamenii care dedicau cel 
mai puţin analizei mesajelor ; de aceea, pentru acei oameni care erau interesaţi de campanie şi 
luau parte activă la interviuri, ideea a primit doar un răspuns lipsit de entuziasm. Pentru 
participanţii la interviu care păreau că vor să termine cât mai repede interviul, ideea 41 a fost de 
obicei prima lor soluţie. Echipa de intervievare credea că această soluţie era aleasă pentru că era 
cea mai explicită ; alegerea ei era facilă şi dădea respondentilor sentimentul că au terminat 
interviul rapid şi uşor. 

Aceia care au discutat activ fiecare mesaj au preferat covârşitor #3 („Nu se termină nimic. 
Este numai începutul. Prezervative... Pentru că iti pasă.”) Participanţii la interviu au comentat in 
mod frecvent că acesta are o notă de mister. Unii au întrebat echipa de intervievare despre ce era 
vorba ; când întrebarea le-a fost întoarsă, pentru a-i face pe ei să dea un răspuns, au avut mai 
multe idei creative. Aceia care au venit cu explicaţii au favorizat întotdeauna această soluţie. 

În focus-grupuri, acest text a generat de departe cele mai multe discuţii dintre cele trei 
opţiuni. Atât femeile, cât şi bărbaţii, în grupurile lor, au dezbătut care ar fi înțelesurile posibile 
şi, aşa cum a remarcat pe drept un grup, faptul că propoziţia a putut da naştere la atâtea 
discuţii a transformat-o într-un instrument valoros pentru a-i face pe oameni să se 
gândească la prezervative. Într-un focus-grup, o femeie a remarcat că îi aduce aminte de o 
reclamă la un parfum, care avea o notă de mister. Această idee a fost repede preluată de restul 
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grupului. Şi bărbaţii, şi femeile s-au gândit că sloganul se poate referi la oricare dintre 


Nu este sfârşitul speranţei... 

Nu este sfârşitul sexului... 

Nu este sfârşitul zilei... (mai există şanse să cunoşti pe cineva) 
Nu este sfârşitul romantismului... 

Nu este sfârşitul relaţiei... 

Nu este sfârşitul distractiei... 


În plus, femeile, mai ales, au simţit că acest mesaj se adresa temerilor lor legate de relaţiile 
cu bărbaţii, nu numai legate de sex. Cu alte cuvinte, mesajul le spunea că a face sex era numai 
preludiul unei relaţii, şi nu un scop în sine. Pentru femeile din focus-grupuri, acesta era un 
atribut pozitiv foarte important al mesajului. 

În mod covârşitor, toţii respondentii au agreat propoziţia din final „Prezervative... Pentru că 
iti pasă”. Chiar şi dintre cei care au preferat #1, multi au spus că încheierea cu această propoziţie 
era bună. Când au fost întrebaţi de ce preferă această propoziţie, participanţii la interviu au 
răspuns că îi face „să se simtă bine”, iar acest lucru îi face să gândească lucruri foarte pozitive 
despre prezervative. A-ti păsa, aşa cum spunea propoziţia respectivă, ar însemna, spuneau ei, să 
iti pese de partener, să iti pese de tine însuţi şi chiar să iti pese de oamenii care au SIDA. Pentru 
aproape toţi respondentii, acestea au fost considerate mesaje foarte importante şi foarte puternice. 

Când această propoziţie de sfârşit a fost combinată cu sentimentele mai misterioase” 
din prima parte a 43, aceasta a fost considerată o combinaţie foarte puternică care punea 
accent pe sentimentele pozitive şi îi încuraja pe oameni să se gândească şi să vorbească 
despre folosirea prezervativelor. 

Dat fiind că acest program încerca să crească nivelul de conştientizare a chestiunii prezerva- 
tivelor şi de folosire a prezervativelor fără să promoveze nici un fel de mesaje legate de SIDA, 
de bolile cu transmitere sexuală, de planning familial sau mesaje legate de sănătate, s-a 
considerat că #3 reprezenta cel mai bine ideile care susțineau campania de promovare a 
prezervativelor : condensa mesajul tip „stil de viaţă”, prezentând un text oarecum ambiguu 
care îi putea face pe oameni să se gândească mai mult la afiş şi la subiect în general. 


Recomandări : 
Nu se termină nimic. 
Este numai începutul. 
Prezervative... Pentru că îţi pasă. 


Pe fundalul unei scene de plajă. (Frye’s Point din Antigua a fost considerat o posibilă opţiune 
pentru şedinţa foto.) 


Simbolul pentru prezervativ : Campania include un simbol pentru prezervativ din două motive : 

1. Pentru a-i ajuta pe vânzători să aibă o modalitate care poate fi recunoscută pentru a indica 
„prezervative de vânzare”. 

2. Pentru a crea o temă unificatoare pentru campanie. 


În timpul fazei preliminare de cercetare pentru campanie, echipa AIDSTECH s-a întâlnit cu 
mai mulţi oameni implicaţi în prevenirea SIDA şi în promovarea prezervativelor în întreaga 
regiune pentru a discuta ideea unui simbol pentru prezervative. Desenele de început au fost 
pretestate în magazine din Republica Dominicană şi s-a descoperit că respondentii nu pot 
identifica un simbol abstract pentru prezervative (de exemplu, un cerc într-un pătrat, ca un 
prezervativ în pachet) fără nici un fel de etichetă de identificare. În timpul celei de-a doua 
pretestări în regiune, în martie 1990, au fost testate o altă serie de simboluri posibile. 
Participanţii la interviu au exprimat o preferinţă puternică pentru simbolurile de prezervative 
mai clare. În timpul pretestării finale din aprilie din Antigua şi Republica Dominicană, 


In plus, cuvântul „prezervative” a fost adăugat în partea de jos a simbolului pentru a clarifica 
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înţelesul lui. Când simbolul selectat a fost pretestat cu eticheta scrisă adăugată, înţelesul lui a 
fost foarte clar pentru participanţii la focus-grup. Când au fost întrebaţi ce ar gândi despre un 
magazin care ar avea acest simbol şi această etichetă pe uşă, răspunsul copleşitor a fost că acel 
magazin vinde prezervative. Singurul răspuns diferit dat în focus-grup a fost că vânzătorii 
încearcă să promoveze folosirea prezervativelor. Echipa care făcea cercetarea a considerat că 
acest simbol era înţeles în mod clar de către participanţi. De-a lungul campaniei s-ar putea să 
fie îndepărtată eticheta, când simbolul ar fi atins un grad suficient de recunoaştere. 

În privinţa culorilor simbolului, toţi participanţii la cercetarea calitativă au fost în favoarea 
culorilor foarte vii, mai ales a tonurilor de albastru, de verde şi de roz. Au fost tipărite 
simboluri în toate aceste trei culori după ce vânzătorii au cerut o varietate de culori pentru a le 
folosi în magazinele lor. 

Simbolul final de prezervativ a fost integrat şi pe afişul de promovare a prezervativelor al 
CFPA - AIDSTECH şi pe cutia de prezentare a prezervativelor pentru a întări tema unificatoare 
a campaniei. 


Cutia de prezentare a prezervativelor : Scopul cutiei de prezentare a prezervativelor a fost să 
crească vizibilitatea acestora în magazinele din interiorul comunităţilor. Înainte de implemen- 
tarea campaniei, toţi vânzătorii ţineau şi prezentau prezervativele în cutiile albe de carton ale 
USAID. Fotografii din timpul cercetării preliminare pe teren din martie 1990 au arătat că aceste 
cutii albe erau practic invizibile în magazine. După ce au vorbit cu mai mulţi vânzători şi cu 
mai mulţi barmani, AIDSTECH a elaborat trei structuri diferite de cutii. 

Nevoile legate de structura noilor cutii, aşa cum au fost identificate de AIDSTECH şi de 
vânzători, includeau : 

Să fie durabile şi rezistente la căldură şi la umezeală 

Să fie uşor de asamblat şi cu greutate mică, pentru a fi uşor de transportat 

Să permită extragerea cu uşurinţă a fâşiilor de prezervative 

Prezervativele să poată fi luate din faţă sau dintr-o parte pentru a lăsa posibilitatea plasării 

altor cutii deasupra 

Să fie destul de mari pentru a susţine alte cutii 

Să fie opace, pentru a împiedica lumina să strice prezervativele 

Să permită cu uşurinţă schimbarea decoratiilor 

În culori destul de închise, pentru a nu se vedea praful 


Tipurile de cutie care au fost pretestate au fost elaborate de AIDSTECH în colaborare cu un 
grafician şi cu specialişti în ambalaje pentru a fi siguri că sunt găsite răspunsurile la aceste 
nevoi. Trei tipuri de cutii au fost duse în Republica Dominicană şi au fost pretestate cu 
14 vânzători şi barmani din şase sate din întreaga Republică Dominicană. Tipul de cutie ales a 
fost singurul care răspundea tuturor cerinţelor de mai sus. 

Pentru partea din faţă a cutiilor de prezentare, au fost pretestate mai multe idei grafice şi 
toate erau variante ale temei „stil de viaţă”. Interviurile cu vânzătorii au adus în discuţie mai 
multe teme principale : 

e Imaginea trebuia să fie destul de mare pentru a fi vizibilă de la distanţă. 
e Imaginile care arătau fete de oameni în loc de animale, buzunare de blugi etc. erau puternic 
favorizate. 


Printre participanţii la focus-grup, imaginile cu feţe de oameni erau de asemenea puternic 
favorizate. In plus, grupurile au exprimat o preferinţă puternică pentru imaginile în care 
oamenii priveau înainte (către cumpărător) în loc să privească unul la altul. 

Simbolul pentru prezervativ, integrat în imaginea cutiei, a fost preferat cu o poziţionare între 
bărbat şi femeie, în loc să fie plasat deasupra sau pe o parte. Participanţii la focus-grup, mai 
ales femeile, au considerat că această poziţionare le atrăgea atenţia asupra motivului prezentării. 

Imaginea pentru cutie nu a fost produsă în acelaşi timp cu cutia. În acest fel, temele şi 
stilurile de campanie puteau fi schimbate fără a fi nevoie de schimbarea cutiei de fiecare dată. 


Sursă : Text de Lynda Cole, fost director al AIDSTECH, retipărit cu permisiune. 
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Campanii guvernamentale 


Cele mai multe ţări au un tip sau altul de agenţie guvernamentală care se ocupă de 
campaniile destinate ţării în întregime. Acestea sunt legate de subiecte cum ar fi controlul 
populaţiei în ţări ca India şi China, de restructurarea economică în ţări de curând 
democratizate ca România sau Bulgaria şi de turism în Mexic şi în multe ţări care au ca 
teritoriu insule. 

Alături de aceste campanii majore, unităţi diferite ale administraţiei centrale pot fi 
implicate în eforturi speciale pentru a rezolva diferite probleme sau pentru a aduce 
diverse îmbunătăţiri. În Statele Unite, multe agenţii guvernamentale formează coaliţii în 
ariile în care interesul lor coincide şi creează adesea alianţe cu grupuri nonprofit care au 
scopuri similare. Uneori li se alătură corporaţii. 

Un exemplu ar putea fi „Coaliția Naţională Luna de Prevenire 3D” („National 3D 
Prevention Month Coalition”). 3D înseamnă „Drunk and Drugged Driving”, „Condu- 
cerea sub influenţa alcoolului şi a drogurilor”, iar coaliția a apărut in 1991. Participanţii 
sunt 52 de organizaţii separate. Centrul acestei reţele de grupuri este Administraţia 
pentru Securitatea Traficului Naţional pe Autostrăzi din Departamentul pentru Transporturi 
al Statelor Unite. 

Coaliția 3D are un birou propriu în Washington, D.C., şi îşi desfăşoară activităţile in 
fiecare an prin intermediul departamentelor de prevenire a consumului de alcool şi de 
droguri din tot felul de instituţii, inclusiv din colegii şi universităţi. Luna de Prevenire 
3D este parte a unei campanii generale intitulate „În Siguranţă şi cu Capul Limpede”. 

Coalitiile nationale ca aceasta sunt reflectate de campanii internationale cum ar fi 
conferințele despre controlul creşterii populaţiei şi despre mediu. Statele Unite sunt un 
punct de convergenţă pentru multe eforturi internaţionale de care beneficiază multe ţări. 


Campanii globale: se potriveşte una tuturor ? 


Naţiunile lumii au intrat întotdeauna într-o foarte puternică interacţiune economică, dar 
ceva destul de neobişnuit a apărut după al doilea război mondial. Pe de o parte, numeroase 
economii naţionale au fost spulberate, iar SUA au investit masiv în Planul Marshall 
pentru a le reclădi. Pe măsură ce diverse ţări începeau să-şi recâştige puterea economică, 
au ales SUA mai întâi ca o piaţă de desfacere pentru bunurile lor şi mai apoi ca o zonă 
de investiţie a noilor lor bogății. 

O dată cu creşterea activităţii economice internaţionale, a apărut nevoia de ajutor în 
abordarea diferitelor guverne, a diferitelor limbi şi obiceiuri ale clienţilor străini şi 
nefamiliari şi în abordarea efectelor a două noi tehnologii, aviația şi televiziunea. Această 
nevoie a apărut şi în Statele Unite, şi în celelalte ţări. Statele Unite îşi extindeau rapid 
implicarea politică şi comercială în afara graniţelor, iar celelalte naţiuni descopereau în 
SUA un consumator lacom. Granițele între ţări păreau să dispară, iar oamenii de afaceri 
vorbeau despre efectele neplăcute ale schimbărilor de fus orar. Mai târziu, nanotehnologia 
şi apariţia calculatorului au făcut posibil în întreaga lume contactul virtual faţă în faţă, 
ca în cazul videoconferintei. 
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De la bancherii care conveneau asupra pachetelor financiare în Bruxelles sau în Paris, 
la participanţii la împrumuturi, care veneau din Caracas, Frankfurt, Tokyo şi Madrid, şi 
la administratorii de spital care se întâlneau la Geneva, lumea a început să semene din ce 
în ce mai mult cu o comunitate, deşi unii dintre vecini se mai bat uneori pentru o 
problemă sau pentru alta. Viziunea pe care mulţi oameni au împărtăşit-o despre rolul 
relaţiilor publice în perioada de creştere din anii '50 pare a fi pe punctul de a deveni 
realitate. Expansiunea în domeniul ştiinţelor sociale şi al teoriei comunicării pare să 
ofere suportul de care este nevoie. 

Companiile care s-au scăldat din timp în ape internaţionale au găsit multe cereri 
pentru serviciile lor, aşa că au început să formuleze campanii de relaţii publice pentru a 
ajunge la publicurile nou descoperite. Unele dintre aceste campanii erau orientate 
spre produs ; unele erau politice ; unele erau centrate pe serviciu; iar unele puneau 
accent pe profesie. 

Ieşirea pe piaţa globală este şi mai necesară acum, dar este încă vorba despre nişte afaceri 
nesigure şi putin ordonate. Firmele de relaţii publice care au început din timp (în anii '60 
şi '70), sunt încă in top: Burson-Masteller, Hill & Knowlton şi Ogilvy & Mather. Ei 
controlează o campanie pe care Burson-Masteller o numeşte „o campanie dintr-o bucată”. 

Deşi există firme şi reţele de relaţii publice, unele companii încă fac propriile 
campanii de relaţii publice/publicitate/marketing/vânzări pentru ţara mamă şi pentru 
străinătate. Angajaţii lor de relaţii publice şi de marketing lucrează împreună sau nu. 
O cercetare a industriei serviciilor a arătat că departamentele lor de relaţii publice sunt mai 
mici în comparaţie cu cele de marketing. Iar de cele mai multe ori aceste departamente 
erau subordonate marketingului, care, în schimb, raporta biroului directorului!>. Acest 
lucru sugerează că relaţiile publice, cel puţin în industria serviciilor, sunt folosite pentru 
informare publică şi pentru promovare. Cu siguranţă, relaţiile publice nu sunt, în această 
industrie, într-o poziţie ierarhică prin care se facilitează interacţiunea cu managementul. 

Una dintre cele mai intensive campanii globale este campania împotriva SIDA a 
Organizaţiei Mondiale a Sănătăţii (OMS). În plus faţă de problemele cu care se confruntă 
orice campanie (barierele de limbă, regulamentele administrative şi presa), campaniile 
împotriva SIDA suferă de lipsa infrastructurii, o problemă care nu se limitează la zona 
ţărilor neindustrializate. Se adaugă la acestea tabuurile culturale ale multor societăţi în 
legătură cu orice discuţie pe probleme sexuale, alături de obiecțiile ridicate de conser- 
vatorii sociali din toate culturile care se tem că educaţia sexuală încurajează promiscui- 
tatea, care sunt cu adevărat probleme de campanie. 

OMS a răspuns la aceste probleme, creând materiale generale de educare care sunt 
furnizate autorităţilor medicale din diverse tari pentru a fi adaptate pentru cultura fiecărei 
tari în parte. Multe ţări au angajat firme de relaţii publice pentru elaborarea planului (si 
le-au dat fonduri pentru implementarea lui). În timp ce multe naţiuni acţionează foarte 
puternic, altele nu au făcut acest lucru, poate pentru că se confruntă cu multe alte subiecte 
care solicită atenţia imediată. Dar problema este globală şi implică, în esenţă, aceiaşi 
factori oriunde, aşa că, într-un anumit moment, campaniile construite pentru diverse tari 
şi pentru grupurile etnice şi culturale din aceste ţări vor oferi studii de caz remarcabile. 


15. Andreas Rossbach, Marketing and Public Relations in the International and Domestic Markets of 
North American Service Companies : Partners or Adversaries, teză de master nepublicată, Texas 
Christian University, august 1987. 
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Idei de reţinut 


Campaniile sunt elaborate pentru a duce la îndeplinire scopurile organizaționale 
specifice. 

La baza unei campanii stă misiunea organizaţiei, iar acoperişul său sau factorul care 
tine sub control totul îl reprezintă bugetul. Elementele sunt: cercetarea, publicurile, 
acţiunea şi evaluarea. 

Planificarea pentru o campanie implică stabilirea obiectivelor, crearea orarelor şi 
elaborarea bugetelor. 

Elaborarea de strategii creative înseamnă alegerea unei teme şi a unor media care vor 
fi folosite în comunicarea cu publicurile desemnate. 

Strategia internă este foarte importantă în câştigarea suportului organizational pentru 
campanie. 

Implementarea are trei componente majore: (1) adaptarea şi aplicarea tacticilor la 
strategii ; (2) informarea oamenilor ; (3) rezolvarea pozitivă a tuturor problemelor. 
În timp ce o campanie evoluează, toate elementele trebuie să fie monitorizate astfel 
încât obiectivele să fie atinse. După campanie, un bilanţ sau o evaluare finală pentru 
a identifica ce a mers şi ce nu sunt importante pentru planificările ulterioare. 
Guvernele desfăşoară campanii multilaterale pentru a face îmbunătăţiri sau pentru a 
rezolva probleme. Ca şi celelalte organizaţii, guvernele duc adesea mai multe campanii 
în acelaşi timp. Unele dintre acestea sunt în custodia departamentelor guvernului. 
Adesea, campaniile sunt făcute de coaliţii. 

Cele mai multe campanii, chiar şi acelea pentru un produs care este vândut în 
întreaga lume, nu se potrivesc în toate culturile. Aspectele culturale sunt mai impor- 
tante decât graniţele naţionale sau decât limba, deşi legile pot afecta anumite tactici 
de campanie. 

Campaniile sunt de obicei construite în jurul dorinţei de a stabili, de a schimba sau 
de a modifica anumite comportamente. Cele cinci elemente pentru o campanie de 
succes sunt educarea, oferirea suporturilor şi stimulentelor materiale, constrângerea, 
susţinerea şi evaluarea. 


Capitolul 14 


Studii de caz 


Educaţia iti arată ce să faci atunci când o situaţie este plină de incertitudini, ca să 
ajungi la un rezultat fără a produce pagube. 


Francis Bacon, autor, politician şi filosof 


Este un om înţelept şi are succes acela care devine înţelept datorită altora şi câştigând 
din experiența altora. 


Plaut, poet şi dramaturg latin 


Unii practicieni şi profesori de relaţii publice susţin că studiile de caz au fost foarte 
dăunătoare pentru procesul de elaborare a teoriei relaţiilor publice. Criticii spun că 
studiile de caz nu permit ca problemele de relaţii publice să fie analizate sistematic 
într-un cadru bazat pe concepte sau pe teorie. Totuşi, studiile de caz pot fi valoroase 
pentru cei care recunosc slăbiciunile lor inerente, şi totuşi consideră că se poate câştiga 
din analiza lorl. 

Practicienii şi profesorii de relaţii publice folosesc studiile de caz în două feluri. Mai 
întâi, ei pot ridica o problemă de relaţii publice şi pot evidenția o soluţie posibilă in 
funcţie de anumite reguli, aşa cum sunt ele sugerate de un caz existent. În al doilea rând, 
ei pot diseca un caz istoric, considerat o experienţă din care se poate învăţa, pentru a 
descoperi ce a funcţionat, ce nu a funcţionat şi de ce. Când se vorbeşte despre cazurile 
istorice în general, se spune pur şi simplu caz. Situaţia existentă care are nevoie de o 
soluţie de relaţii publice este denumită în general problemă, acesta fiind motivul pentru 
care multe cursuri de relaţii publice folosesc titulatura „Cazuri şi probleme de relaţii 
publice”. 

O firmă de relaţii publice are o bibliotecă specială care conţine dosarele cazurilor de 
care s-a ocupat. Acestea sunt de obicei scrise sub forma unor studii de caz istorice şi nu 
sunt nici pe departe evaluarea finală a unei acţiuni de relaţii publice. Noii angajaţi ai 
firmei sunt adesea trimişi să citească aceste cazuri din biblioteca firmei, care serveşte şi 
drept centru de resurse pentru restul angajaţilor. Mai mult, exemplele de campanii de 
succes prezentate ca studii de caz clienţilor potenţiali pot ajuta la atragerea de noi clienţi. 


1. Dean Kruckeberg, „Using the Case Study Method in the Classroom”, în Lynne M. Sallot (ed.), 
Learning to Teach : What You Need to Know to Develop a Successful Career as a Public Relations 
Educator, ed. a Il-a, Public Relations Society of America, New York, 1998, pp. 221-233. 
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Analiza unui caz 


Analiza unui caz istoric poate fi împărțită în patru. Prima parte ar trebui să includă un 
sumar al cazului (adică o explicare a naturii problemei sau a problemelor de care se 
ocupă campania şi a contextului problemei) şi scopurile, evidenţiate de cercetare, ale 
acţiunilor de relaţii publice întreprinse pentru a rezolva situaţia sau problema, pe baza 
cercetării de identificare a problemei şi a cercetării legate de remedierea problemelor. 

A doua parte implica: acţiuni de cercetare suplimentare despre publicuri ; o analiză 
a impactului problemei, situaţiei sau acţiunii propuse ; o listă a publicurilor în funcţie de 
importanţă ; o discuţie despre evoluţia problemei, care include cauzele ei probabile ; şi 
o explicare a ceea ce s-a făcut în legătură cu problema respectivă. În analiza paşilor care 
au fost făcuţi pentru a rezolva problema, ar trebui să acorzi o atenţie specială cercetării 
despre problemă în sine, modului în care publicurile au fost selectate şi datelor care au 
fost aflate despre publicuri. Studiază tehnicile şi instrumentele folosite pentru a atinge 
aceste publicuri şi compară-le cu alte tehnici şi instrumente posibile. Studiază, de 
asemenea, rolul practicianului de relaţii publice în adoptarea soluţiei, mai ales în ceea ce 
priveşte interacţiunea departamentului de relaţii publice cu celelalte departamente. Soluţia 
ar trebui să demonstreze într-un fel că a fost vorba despre un mod rezonabil şi fiabil de 
a rezolva problema. Dovezile pot fi date de continuarea programului, de scrisorile de 
susţinere, de cercetarea de evaluare sau de alte date cum ar fi răspunsurile la program. 

A treia parte a analizei ar trebui să conţină o descriere detaliată a instituţiei implicate 
în problema: ce face, ce este? Ar trebui incluse eşantioane ale tuturor materialelor 
folosite în program: comunicatele de presă pentru toate media, diferitele tipuri de 
articole apărute în presă, scripturi, afişe, publicitate, scrisori, publicaţii speciale şi aşa 
mai departe. Copiile rapoartelor din timpul desfăşurării programului ar trebui examinate 
şi incluse în analiză. Asemenea rapoarte sunt în general disponibile în cazul în care de 
problema de relaţii publice s-a ocupat o firmă de relaţii publice, deoarece firma trebuie 
să raporteze periodic în faţa conducerii organizaţiei client. Problemele care sunt tratate 
intern sunt câteodată documentate mai puţin bine, deoarece există o raportare neoficială. 
Acţiunile care sunt întreprinse şi toate eforturile de comunicare ar trebui explicate 
în detaliu. 

A patra parte a analizei ar trebui să fie o reconsiderare şi o evaluare a ceea ce a 
funcţionat foarte bine şi a ceea ce ar trebui îmbunătăţit. Foarte valoroase sunt recoman- 
dările despre ce ar putea fi făcut mai bine în cazul în care aceeaşi instituţie se confruntă 
cu o situaţie asemănătoare în viitor. 

Acest tip de disecare a unui eveniment de relaţii publice este folositor pentru studenţii 
care încearcă să elaboreze abordări pentru problemele de relaţii publice, şi acelaşi studiu 
şi aceeaşi documentare atentă şi detaliată sunt folositoare şi pentru practicieni după o 
campanie. O asemenea disectie reprezintă o parte a evaluării, discutată în capitolul 5. 

Elementele pentru cazurile existente şi pentru cele istorice sunt practic aceleaşi (vezi 
exemplul 14.1). 


602 RELAȚIILE PUBLICE ÎN ACŢIUNE 


Exemplul 14.1 
Elementele cazurilor de relaţii publice, în desfăşurare şi istorice 


CERCETARE 

Identificarea problemei şi stabilirea Descrierea naturii problemei şi a contextului ei, 

obiectivelor. evoluţia şi cauzele probabile. Definirea 
obiectivelor de care este legată soluţia. Se iau în 
calcul alte soluţii posibile şi consecinţele lor. 


PUBLICURI 

Desemnarea publicurilor şi identificarea Se află cum au fost selectate publicurile prioritare 
publicurilor-tinta. Se află ce ştiu, ce cred | şi cum a fost implicat fiecare public în 

şi cum se poate ajunge la ele, prin soluţionarea problemei. 

intermediul diverselor media disponibile. 


ACŢIUNE 

Planificarea modului de abordare a fiecă- | Examinarea instrumentelor şi tehnicilor folosite, 

rui public, pentru a avea rezultate rapid, în | din punctul de vedere al eficacitatii lor în cazul 

cadrul unui orar flexibil şi fezabil. Elabo- | fiecărui public. Identificarea susţinerii din partea 

rarea unei strategii persuasive. Obţinerea | conducerii şi a publicurilor, prin probe cum ar fi 

susţinerii conducerii şi a angajaţilor. continuarea programului sau prin alte rezultate 
care demonstrează existenţa unei soluţii. Sunt 
incluse probe ale acţiunilor întreprinse, ale 
instrumentelor şi tehnicilor de relaţii publice. 


EVALUARE 

Rezultatele sau eficienţa programului sunt | Sunt recomandate metode mai bune de a aborda 
evaluate, prin cercetare posttestare sau problemele similare, în cazul în care vor apărea 
prin metode mai putin formale, cum ar fi | în aceeaşi organizaţie. Sunt analizate rezultatele 
răspunsurile publicurilor şi ale angajaţilor. | soluţiei implementate. 


Cazuri disponibile 


Cazurile servesc ca resursă de idei pentru practicienii de relaţii publice în rezolvarea 
problemelor şi pentru cercetătorii de relaţii publice în construirea teoriilor. Societatea 
Americană de Relaţii Publice (PRSA) solicită în fiecare an cazuri documentate pentru 
45 de categorii de relaţii publice pentru competiţia sa, denumită Silver Anvil. Structura 
acelor cazuri urmează în general schiţa din exemplul 14.1, deşi etapele urmărite sunt: 
Cercetare, Planificare, Execuţie şi Evaluare. (Aduceţi-vă aminte din capitolul 10 că 
există două seturi de etape folosite în mod frecvent: Cercetare, Acţiune, Comunicare şi 
Evaluare ; Cercetare, Obiective, Elaborare de programe şi Evaluare. Elementele fiecărui 
set sunt în mare aceleaşi, deşi accentul poate fi diferit.) Cazurile care intră în concurs şi 
profilurile de două pagini de la fiecare competiţie PRSA sunt păstrate timp de doi ani şi 
sunt disponibile pentru consultare în Centrul de Practică Profesională din sediul PRSA 
din New York (33 Irving Place, New York, NY 10003-2376), cu programare. Numărul 
de telefon este (212) 460-1459 ; adresa de Internet este silveranvil.org. 

Studii de caz scrise de cei care le-au produs şi care au câştigat premii sunt de 
asemenea disponibile şi prin Asociaţia Internaţională a Comunicatorilor de Afaceri 
(ABC). Cazurile care au câştigat premiile internationale IABC, Gold Quill, sunt 
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publicate in fiecare an într-o broşură care oferă mai multe sute de cazuri. Acestea sunt 
disponibile de la IABC, One Hallidie Plaza, Suite 600, San Francisco, CA, 94102. Numărul 
de telefon al IABC este (415) 433-3400. În 1998, erau 1.701 de candidaţi din 18 ţări. 

În plus, Harvard Business School publică diferite studii de caz, dintre care unele sunt 
de relaţii publice. Acestea sunt disponibile la Harvard Business School Publishing, 
Boston, MA 02163. Spre deosebire de cazurile PRSA, care sunt descrise de cei implicaţi 
şi care intră într-o competiţie, studiile Harvard sunt cercetări pe teren făcute de absol- 
venti. Desigur, studiile pe teren sunt făcute în cooperare şi cu acordul firmelor care sunt 
investigate. Decanul Harvard Business School a început, în 1908, să caute modalităţi de 
a pune bazele teoriei în această disciplină nouă la acea dată şi a preluat ideea studiilor de 
caz de la Facultatea de Drept Harvard. Primele cazuri au fost puţin cam greu de acceptat 
de către companii, întrucât cercetătorii aveau tendinţa de a căuta scheletele din dulapurile 
companiilor ; totuşi, acum, abordarea de tip studiu de caz făcută de Harvard are o 
aureolă de prestigiu. 

Mult mai dificil de găsit sunt cazurile care documentează rezolvarea unei probleme 
atunci când este vorba despre o chestiune culturală. Totuşi, există resurse din alte discipline, 
cum ar fi antropologia sau sociologia (inclusiv asistenţa socială). Dacă citeşti acel tip de 
scrieri, trebuie să fii familiarizat cu abordarea ştiinţelor sociale, adică: definirea 
problemei, scopul, cel care rezolvă problema, procesul şi, în final, soluţionarea (de obicei, 
cu o evaluare anumită). Dar, dacă în cazul asistenţei sociale cercetătorul devine de obicei 
cel care rezolvă problema, în antropologie cercetătorul îi analizează pe cei care rezolvă 
problema din interiorul comunităţii, adică bătrânii satului sau alţii care au un status înalt. 

De ce să analizăm aceste cazuri pentru a ne descurca mai uşor atunci când abordăm 
probleme de relaţii publice ? Iată un exemplu. Subiectul era oferirea de informaţii legate 
de sănătate triburilor indiene care trăiau în zone izolate din Mexic şi care doreau să 
menţină distanţa de viaţa mexicanilor, de teama „contaminării culturale”. În această 
privinţă se aseamănă foarte mult cu populaţia amish din Statele Unite, care îşi păstrează 
cultura şi tradiţiile în „comunităţi insulare”. Membrii triburilor indiene depind de un 
şaman care îi ghidează şi are grijă de sănătatea lor fizică şi mentală. De aceea, şamanul 
este cheia pentru oferirea de informaţii legate de sănătate. Ar fi posibilă o abordare mai 
directă a membrilor tribului, deoarece multi dintre ei citesc în spaniolă şi vorbesc spaniola, 
iar comunităţile lor sunt deschise, dar, în cel mai bun caz, rezultatele vor fi ineficiente. 
În cel mai rău caz, efortul ar avea ca rezultat o tulburare internă de mari proporţii. 

De aceea, singura soluţie rezonabilă ar fi „să-i fie vândute şamanului” programele de 
sănătate. Dar nici acest lucru nu este uşor, deoarece şamanul stă în comunitate. Totuși, 
un bătrân al satului are nişte conexiuni cu societatea mexicană pentru că el merge în alte 
comunităţi să vândă bunuri şi să cumpere provizii pe care le aduce în trib. (În aceste 
triburi, este vorba întotdeauna despre un „el”. Femeile şi tinerii nu au voie niciodată să 
iasă din comunitate.) Trebuie stabilit un contact şi trebuie să-i fie câştigată încrederea 
acestui reprezentant, care trebuie să aibă acces mai apoi la şamanul tribului. De obicei, 
acest proces durează luni sau chiar ani întregi. Dar acesta este singurul mod de a 
transmite informaţii legate de sănătate pentru a fi acceptate sau adoptate. 

Eforturile de relaţii publice se dezvoltă într-o comunitate globală, aşa că observaţiile 
antropologilor şi studiile de caz din domeniul asistenţei sociale sau al agriculturii (care 
este sursa teoriei procesului de difuzare) vor avea o importanţă sporită şi vor fi studiate 
cu grijă de practicienii şi cercetătorii de relaţii publice. 
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Învăţarea din experienţă si prin împrumutul de idei 


Practicienii de relaţii publice care lucrează în domeniul afacerilor publice s-ar putea să 
fie mai familiarizați decât cei din domeniul marketing/promovare cu situaţia de a avea un 
public prioritar format dintr-o singură persoană. Adesea, un caz de succes depinde de 
suportul unei singure persoane, un membru-cheie dintr-o organizaţie guvernamentală 
sau preşedintele unui comitet. În asemenea cazuri, practicianul de relaţii publice va lucra 
cu specialistul în lobby al organizaţiei. Ronald N. Levy dă următoarele sugestii, pe baza 
experienţei sale, pentru a-i ajuta pe specialiştii în lobby să câştige în asemenea situaţii : 

1. Începe din timp şi foloseşte materiale din discursul unui director, pentru că se 

bazează pe cercetare şi au fost deja aprobate. 

2. Foloseşte argumentele de care oamenii se simt legaţi, care îi afecteză. 

3. Arată care este impactul asupra problemelor importante ale momentului, pe care 

îl vei obţine dacă vei avea câştig de cauză. 

4. Nu pune toate argumentele tale într-un singur comunicat de presă (dacă nu este 
vorba despre o revistă a breslei). Nimeni nu vrea să ştie totul, cel puţin nu 
imediat, iar tu ai nevoie de material în plus, ca să ai ce trimite mai târziu. 

. Prezintă numai poziţia ta, nu şi pe cea a opoziţiei. 
6. Nu folosi porecle peiorative. Dacă eşti nevoit, vorbeşte despre cealaltă parte ca 

„mai puţin informată” sau „bine intenţionată”. 

7. Tine legătura cu specialistul în lobby pentru a primi feedback despre argumentele 
care par să aibă mai mult succes. 

8. Nu lucra numai cu jurnaliştii. Informează-i şi pe susţinătorii importanţi, pentru a 
le furniza date care reîntăresc baza susţinerii lor. 

9. Tine minte că obiectivul principal este victoria, nu acumularea de tăieturi din 
ziare, interviuri, editoriale sau fotografii. Victoria este rezultatul?. 


Nn 


Chiar cu cel mai bun ajutor, lucrurile s-ar putea să meargă rău, după cum a descoperit 
Asociaţia Americană pentru Prevenirea Bolilor de Inimă (AHA) în timpul campaniei 
pentru aplicarea unei mărci de aprobare pe alimentele care îndeplineau standardele 
AHA. După trei ani de planificare şi de muncă cu industria şi cu toate organizaţiile 
guvernamentale implicate şi cu numai cinci zile înainte ca primele alimente etichetate să 
apară în magazine, AHA a primit o scrisoare de la Agenţia Alimentelor şi a Medica- 
mentelor (Food and Drug Administration - FDA), care cerea oprirea programului de 
reglementare. Mai întâi, AHA a spus că nu va anula lansarea primei faze a programului 
său : etichetarea margarinelor, a cremelor, a biscuitilor, a uleiurilor şi a vegetalelor la 
cutie şi congelate (în total, mai puţin de 100 de tipuri de alimente etichetate). Totuşi 
AHA a oprit în cele din urmă campania. James S. Benson, membru temporar al FDA la 
acea vreme, a adus ca argument pentru intervenţia sa confuzia posibilă a consumatorilor 
în ceea ce priveşte etichetarea. Totuşi, cei care au criticat decizia FDA de a interveni au 
spus că presiunile politice ale producătorilor de carne de vacă şi de lactate constituie 
o explicaţie mai plauzibilă pentru comportamentul FDA. Departamentul Agriculturii 


2. Adaptat după Ronald N. Levy, „How to Help Your Lobbyist Win”, Public Relations Journal, 
august 1982, p. 31. 
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spusese deja celor de la AHA că nu va susţine programul, dar că agenţia nu are puterea 
de a stabili regulile în ceea ce priveşte programul AHA pentru etichetare’. 

Diferitii suporteri ai planului AHA au fost de părere că această campanie nu putea 
înfrunta trei probleme inevitabile. Una era puterea unor industrii asupra unor organizaţii 
guvernamentale care trebuiau să le reglementeze. A doua a fost faptul că AHA atacase 
în trecut industria tutunului, care deţinea un număr de companii producătoare de alimente, 
ceea ce i-a făcut pe mulţi observatori să tragă concluzia (adevărată sau neadevărată) că 
aceste companii au adus obiecţii la acel program numai pentru a se răzbuna. A treia 
problemă a fost că, prin simpla existenţă, campania reprezenta un afront (sau un factor 
incomod) pentru guvernul federal, care făcuse prea puţin pentru a răspunde la cererile 
consumatorilor pentru informaţii despre ce mâncau. Activităţile de reglementare adoptate 
de guvern ulterior, prin care se mandata o mai bună etichetare, au fost considerate de 
unii susţinători AHA o confirmare a acestui ultim punct. 

Organizațiile nonprofit au fost întotdeauna atente în legătură cu eforturile lor de 
afaceri publice. ONG-urile au anumite bariere în privinţa presiunii pe care o pot exercita 
asupra guvernului, pentru că lobby-ul direct poate pune în pericol statutul lor de exceptare 
de la taxe. De aceea, ele au pus accentul pe promoţii elaborate pentru competiţiile pentru 
fonduri, pentru a-i convinge pe oameni să profite de serviciile lor (ca să poată dovedi că 
au nevoie de bani) şi pentru a creşte sau a menţine procentele lor din piaţa de imagine. 
Cele mai competitive au fost organizaţiile pe probleme de sănătate şi organizaţiile care 
reprezintă artele. De fapt, promoţiile lor au fost numite marketing/relatii publice. 

Instituţiile nonprofit care pun accent numai pe aspectul legat de vânzări al marketingului, 
fără să acorde prea multă atenţie publicurilor lor, pot avea surprize. Profesorul de 
marketing Alan Andreasen a avertizat asociaţiile nonprofit să acorde tot atâta atenţie 
clienţilor lor cât acordă produselor lor“. El arată că instituţiile nonprofit au întotdeauna 
dificultăţi financiare şi suferă cu adevărat atunci când economia merge prost şi guvernul 
federal face reduceri substanţiale de buget pentru serviciile sociale. Clienţii vor rămâne 
loiali dacă se autodefinesc ca parte a instituţiei respective. 

Loialitatea clienţilor a devenit o problemă naţională pentru MADD, care a descoperit 
că este subiect de investigaţie pentru o reţea TV în martie 1991. Problema avea la bază 
îndepărtarea organizaţiei de fondatoarea ei, Candy Lightner, ceea ce a dus la o oarecare 
pierdere de identitate. Organizaţia a mai fost acuzată şi că a cheltuit prea mulţi bani din 
donaţii pe strângerea altor donaţii, nu pentru o cauză anume. Această acuzaţie nu este 
una neobişnuită în cazul eforturilor de strângere de fonduri. Printre persoanele care 
răspund apelurilor universităţilor şi care primesc în schimb un pachet de cadouri scumpe 
sunt unele care se întreabă câţi din banii pe care i-au dat sunt cheltuiţi pentru scopul 
declarat la strângerea lor. Televiziunile publice naţionale, care folosesc de asemenea 
cadouri în strângerea de fonduri, au încercat să evite această situaţie oferind o opţiune de 
autoeliminare care permite celui care a făcut donația să renunţe la cadoul standard astfel 


3. Joanne Lipman, „AHA's Seal of Approval Dealt a Blow”, Wall Street Journal, 25 ianuarie 1990, 
pp. B1, B4. Vezi si articolul lui Marian Burros pentru New York Times News Services de miercuri, 
7 februarie 1990. A apărut in Fort Worth Star-Telegram de la acea dată, pe pagina 1, secţiunea 6, 
sub titlul „Do Ya Gotta Have Heart? ”. 

4. Alan R. Andreasen, „Nonprofits : Check Your Attention to Customers”, Harvard Business Review, 
mai-iunie 1982, pp. 105-110. 
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încât toţi banii să intre în bugetul respectivului program. Multe muzee, la fel ca alte 
organizaţii, vor spune celor care donează cât la sută din „taxa de membru” poate fi 
socotită ,,donatie”. Se pare că fiscul american (IRS, Internal Revenue Service) este la fel 
de interesat ca si consumatorii de modul in care sunt folosite aceste donatii. 

La aflarea salariului de şase cifre pe care îl ceruse (acum ex-) directorul general al 
Căii Unite, a izbucnit un scandal, la începutul anului 1992. Grupurile locale afiliate Căii 
Unite s-au străduit să arate că ele ţineau cont de standardele care fixau cheltuielile 
administrative la 12 procente din contribuţiile pe care le primeau, dar dosarele de audit 
publicate au arătat că, în multe cazuri, erau peste limită. 

Aşa cum am arătat în capitolul 8, în timpul unui proces de discriminare rasială, 
pentru doi ani, Texaco a folosit expresia „Nu comentăm” până când un director nemultu- 
mit a oferit presei pe ascuns casete care păreau să arate că directorii planificau să 
distrugă dovezi. Acestea au avut ca rezultat titluri de ziar negative şi chiar un boicot. În 
ll zile, directorul general al Texaco, Peter Bijur, a cerut scuze şi i-a demis pe toţi 
indivizii implicaţi ; în plus, a pus capăt procesului printr-o înţelegere de 176 de milioane 
de dolari. Această schimbare de strategie a dus la ridicarea boicotului, la schimbarea 
punctelor de interes ale presei şi la stoparea cheltuielilor financiare legate de acest 
incident. Unele corporaţii au învăţat chiar care sunt beneficiile „confesiunii din timp” 
(pre-emptive confession)’. Atunci când un director senior al companiei de asigurări 
CNA a făcut comentarii care le ofensau pe subordonatele sale, acestea s-au plâns altui 
director. Cei doi bărbaţi au fost în cele din urmă obligaţi să demisioneze. Povestea s-a 
aflat atunci când divizia de relaţii publice a CNA a trimis prin fax un comunicat de 
presă”. 

Desi nu există nici o teorie care leagă valorile de corporație cu economia, fostul 
preşedinte al lui Johnson & Johnson, Jim Burke, consideră că crezul companiei sale a 
permis acţiunea rapidă şi corectă din timpul crizei Tylenol. El a finanţat un studiu al 
situaţiei financiare a 20 de companii americane care aveau declaraţii de valoare scrise de 
cel puţin o generaţie. Studiul a arătat un venit net pentru cele 20 de companii în creştere 
cu 23% într-o perioadă în care produsul intern brut (PIB) a crescut numai cu 2 1/2 °. 

Evident, valorile corporației trebuie să fie acceptate de angajaţi pentru a fi recunoscute 
de ceilalţi, în special de consumatori. Aşa cum arătam în capitolul 6, angajaţii sunt în 
prima linie de relaţii publice, iar cele mai multe dintre problemele managementului 
mijlociu implică personalul. Astfel, managementul superior este adesea eliberat de 
aceste sarcini. Dar, din nefericire, la nivelul conducerii superioare este stabilită atitudinea 
faţă de angajaţi. Cei din managementul mijlociu adoptă cultura de corporație şi îi 
tratează pe angajaţi în general aşa cum sunt trataţi ei înşişi şi aşa cum percep că şeful lor 


* Informare din timp a publicului despre o anumită problemă din cadrul organizaţiei, înainte ca 
aceasta să se transforme într-o criză (n.tr.). 

5. Sydney Freedberg, Jr., „Run Away: The Business Cycle Meets the Spin Cycle. (Full Disclosure in 
Public Relations)”, The New Republic, 216 (24), 16 iunie 1997, pp. 11-12. 

6. Rosabeth Kanter, „Values and Economics”, Harvard Business Review, mai-iunie 1990. Acelaşi 
articol spune: „Valorile ar trebui să fie cuprinzătoare : să fie destul de generale încât să includă 
parti diverse ale organizaţiei şi persoane diferite din organizaţie. Încercarea unei companii de a 
promova o filosofie nouă de management, relevantă pentru operaţiunile ei tradiţionale, a avut ca 
rezultat umilirea în public din cauza grupului de marketing, format mai ales din tineri cu studii 
MBA, care s-a împotrivit”. 
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îi conduce. Unele companii, care sunt conştiente de aceste probleme de interpretare, au 
elaborat ghiduri pentru management, care sunt foarte bine primite mai ales de companiile 
care au de depăşit momentul unei fuziuni sau pe cel al diversificării activităţilor. 

Poţi împrumuta idei din experienţa altora. Nu ezita să fişezi orice studiu de caz pe 
care îl găseşti. S-ar putea să ai nevoie de el. Trebuie să-ţi faci propriul sistem pentru a 
regăsi ceea ce ai fişat. Unii practicieni folosesc o tipologie a publicurilor, cum este cea 
prezentată în capitolul 4. Alţii folosesc o tipologie a diferitelor media, cum este cea din 
capitolul 11. Alţii folosesc o metodă mai puţin formală şi au pur şi simplu o colecţie pe 
care au numit-o „idei năstruşnice” sau „strategii bune”. Următoarele pagini prezintă 
două cazuri de ,,colectie”, pe care le poţi fişa pentru a le folosi mai târziu. 


Cazuri de studiat 


Primul povesteşte cum producătorul de automobile german BMW s-a autopromovat prin 
intermediul unei competiţii pentru fotografii de presă. Al doilea arată cum un spital din 
Iowa a răspuns atenţiei presei internationale la naşterea a şapte gemeni. 


Evenimentul fotografic BMW în Golf şi în Orientul Mijlociu 


Următorul caz este despre „Concursul BMW de Fotografie de Presă în Golf şi în 
Orientul Mijlociu”, o competiţie concepută şi implementată de o firmă de relaţii publice 
din Orientul Mijlociu, Fortune Promoseven, pentru clientul său BMW”. Studiul de caz 
iniţial a fost elaborat de acea firmă. Totuşi, cazul a fost adaptat în timpul verii lui 1994 
de către Dean Kruckeberg, Badran A. Badran, Muhammad I. Ayish şi Ali A. Awad 
pentru manualul Studii de caz de relaţii publice (Case Studies in Public Relations), iar 
această echipă a ajutat la elaborarea proiectului noului program universitar de relaţii 
publice pentru Universitatea Emiratelor Arabe Unite. 
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Concursul BMW de Fotografie de Presă în Golf şi în Orientul Mijlociu“ 


FORTUNE PROMOSEVEN 
Fortune Promoseven a fost fondat în Beirut în 1968 de Akram Miknas, preşedinte şi director 
general. Fortune Promoseven oferă servicii de relaţii publice, publicitate, media, marketing 
direct, producţie de film şi de televiziune, fotografie, suport creativ şi de marketing. Publicaţiile 
companiei descriu această firmă ca fiind cea mai extinsă reţea de comunicare din Orientul 
Mijlociu, cu un birou în Londra şi 12 birouri în Orientul Mijlociu, pe lângă sediul central, 
incluzând birouri în Amman, Beirut, Bahrain, Cairo, Casablanca, Doha, Dubai, Jeddah, 
Kuwait, Muscat, Riyadh şi Teheran. Firma are în total 350 de angajaţi. Fortune Promoseven 
este afiliată a agenţiei americane McCann Erickson. 

Fortune Promoseven are o listă de clienţi impresionantă, care include Lufthansa, BMW, 
Lockheed, Boeing, Coca-Cola, L'Oreal şi Upjohn. 


7. Dean Kruckeberg, Badran A. Badran, Muhammad I. Ayish şi Ali A. Awad, Case Studies in Public 
Relations, United Arab Emirates University Press, Al-Ain United Arab Emirates, 1994, pp. 19-28. 
* In forma în care a fost furnizat de Fortune Promoseven. 


608 RELAȚIILE PUBLICE ÎN ACŢIUNE 


Practicienii de relaţii publice ai Fortune Promoseven oferă o varietate de servicii, incluzând 
comunicarea internă şi externă, managementul de eveniment, marketingul direct, relaţii guverna- 
mentale, consultanţă şi recomandări, managementul de criză, monitorizare de presă, evaluare, 
relaţii cu presa, pregătirea publicaţiilor companiei şi traduceri. 


INFORMAȚII DESPRE CLIENT: BMW 

Producătorul german de automobile BMW, care a apărut acum mai bine de 75 de ani şi şi-a 
construit o reputaţie mondială pentru maşinile sale de clasă superioară, are astăzi mai mult de 
cinci milioane de maşini şi de motociclete pe străzile globului. Vânzările de automobile BMW 
în 1995 sunt estimate la peste 600.000 de unităţi, echivalentul unei cote de piaţă mondiale de 1,5%. 

Pentru clasa superioară, cota de piaţă a BMW este mult mai mare, adică de 10%. Iar în 
segmentul automobilelor de lux (maşini cu motoare cu 12 cilindri), fiecare a doua maşină 
înmatriculată din lume este un BMW. 

Maşinile, motocicletele, motoarele şi componentele BMW sunt fabricate în Germania, 
Austria, Africa de Sud şi Statele Unite ale Americii. BMW a reluat şi producţia de motoare de 
avioane. O altă companie nouă, BMW Fahrzeugtechnik GmbH din Eisenach, Turingia, produce 
echipamente pentru prese industriale mari. 

Filialele de vânzări proprii ale BMW şi importatorii din peste 100 de ţări furnizează 
produse BMW pieţelor lumii şi oferă service şi piese de schimb. Compania are aproximativ 
4.400 de dealeri autorizaţi în întreaga lume pentru a asigura un service optim pentru vehiculele sale. 

Nici o altă companie din afara Japoniei nu a crescut aşa de rapid ca BMW în ultimii 20 de ani. 
Această companie este una dintre puţinele care a avut profit în fiecare an de trei decenii încoace. 

Automobilele şi motocicletele BMW sunt caracterizate prin dinamism, eleganţă şi o tehnologie 
a viitorului. Datorită calităţii şi siguranţei oferite, acestea se ridică la cele mai înalte standarde. 

La începutul anului 1994, BMW a cumpărat Rover Car Company de la British Aerospace, 
unind astfel doi dintre cei mai mari producători de autoturisme europeni. 


De aproape două decenii, BMW s-a implicat activ în viaţa culturală a ţărilor în care 
compania îşi desfăşoară activitatea, dar şi în promovarea culturii la nivel internaţional în 
general. Experimentul şi inovaţia sunt temele pe care BMW pune cel mai des accent. 


CERCETAREA 
Clientul ne-a cerut să pregătim un eveniment de relaţii publice în Orientul Mijlociu pentru a 
face cunoscut în întreaga regiune că BMW este implicat activ pe scena culturală oriunde sunt 
vândute maşinile companiei. 

Obiectivele erau următoarele : 

e Să asociem BMW cu o activitate culturală. 

e Să familiarizăm personalităţile din presă cu numele BMW. 

e Să obţinem pentru BMW menţionarea extensivă în presă cu o activitate care nu este 

legată de producerea şi vânzarea maşinilor. 


Fortune Promoseven a analizat cerinţele BMW şi a propus „Concursul BMW de Fotografie 
de Presă în Golf şi în Orientul Mijlociu”, deschis tuturor fotografilor de presă din regiune şi 
liber-profesioniştilor acreditaţi pe lângă publicaţiile din regiune. 

Prima competiţie, care s-a desfăşurat în 1989, a avut un succes nemaipomenit, atingând 
toate obiectivele de participare şi de expunere mediatică. 

A doua competiţie, care s-a încheiat în noiembrie 1991, a fost de asemenea catalogată drept 
un succes răsunător. Participarea şi interesul presei pentru acest eveniment au fost mult mai 
mari decât prima dată. Acest interes se prognozează că va creşte progresiv de la o competiţie 
la alta, adică din doi în doi ani. 

Înainte de acceptarea conceptului unei competiţii de fotografie de presă în Orientul Mijlociu, 
au fost analizate şi alte câteva idei. Ideea competiţiei pentru fotografia de presă a fost decisă 
după ce s-a ajuns la concluzia că aceasta este o modalitate potrivită pentru BMW de a se implica 
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Sursă: Retipărit cu permisiunea BMW si Fortune Promoseven. 


în activitatea culturală a regiunii. Prin implicarea presei era asigurată cea mai mare expunere 
în presă pentru client şi pentru competiţie ; in plus, pentru că aproape toată presa scrisă din 
regiune era afiliată îndeaproape cu guvernul şi cu serviciile de radio şi de televiziune admi- 
nistrate de guvern (posturile de radio sau de televiziune private din regiune sunt practic 
inexistente), agenţia putea, de asemenea, să implice personalităţi proeminente din guvern, 
asigurând apariţia informaţiilor despre eveniment în toate produsele mediatice deţinute de stat, 
legând astfel competiţia BMW de o activitate culturală care putea fi percepută ca având 
susţinere atât din partea statului, cât şi din partea publicului larg. 
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Au fost făcute studii şi investigaţii pentru a descoperi dacă această competiţie s-ar putea 
desfăşura în paralel cu alte evenimente asemănătoare şi dacă fotografii de presă din regiune ar 
răspunde la acest eveniment. S-a descoperit că, astfel : 

e Competiţia planificată ar fi singurul forum la nivel regional care le-ar permite foto- 
grafilor de presă din Orientul Mijlociu să îşi arate munca şi să îşi demonstreze unii 
altora îndemânarea şi tehnicile. 

e Fotografii din Orientul Mijlociu erau foarte entuziasmați de ideea unei competiţii 
regionale. 


Pe baza acestor descoperiri, s-a decis : 

e Inițierea unui Concurs BMW de Fotografie de Presă în Golf şi în Orientul Mijlociu 
programat din doi în doi ani pentru un trofeu-titlu şi pentru alte premii. 

e Participarea personalităţilor de presă proeminente din regiune ca membri ai juriului, 
pentru a maximiza prestigiul evenimentului şi expunerea în presă. 

e Desfăşurarea evenimentului pe o perioadă de şase luni, care culminează cu o prezentare 
grandioasă a premiilor. (Durata extinsă ar oferi o expunere prin presă susţinută de-a 
lungul acestei perioade.) 


Fortune Promoseven a actualizat o listă a presei pentru Orientul Mijlociu şi a făcut o listă 
de nume şi adrese de fotografi liber-profesionişti acreditaţi pe lângă publicaţiile regionale. Era 
nevoie de aceste informaţii pentru a trimite invitaţii personale. 

Opt ţări din Orientul Mijlociu de care era interesat BMW au fost ţintele competiţiei. 
Acestea au fost: Egipt, Liban, Arabia Saudită, Kuwait, Qatar, Emiratele Arabe Unite, Bahrain 
şi Oman. Împreună, aceste tari aveau o populaţie de 76 de milioane de locuitori. 

Cercetarea desfăşurată de Fortune Promoseven a arătat că, în aceste ţări, erau aproximativ 
40 de publicaţii importante, care aveau o categorie de cititori semnificativă, ei influențând 


celelalte instituţii mediatice. Majoritatea publicaţiilor erau în arabă, iar 10 erau în engleză. 
După modelul dominant din aceste ţări, majoritatea publicaţiilor identificate în aceste opt 
ţări erau foarte apropiate de radioul, televiziunea şi agenţia de presă respectivă deţinute de stat. 
În consecinţă, alegerea ca ţintă a acestor publicaţii asigura concursului o expunere în mass 
media în plus, prin radio, televiziune şi prin agenţiile de presă. 
Competiţia se desfăşura şi în engleză, şi în arabă, şi toate materialele (comunicate de presă, 
pachete de materiale etc.) erau produse şi distribuite în aceste două limbi. 


PLANIFICAREA 

Desfăşurarea unui eveniment de asemenea dimensiuni şi cu asemenea scopuri a cerut pregătiri 
pentru un număr mare de activităţi legate direct sau indirect între ele. Deoarece o competiţie 
asemănătoare nu existase la nivel regional în Orientul Mijlociu până atunci, planificarea primei 
competiţii în 1989 s-a făcut şi în detaliu, şi pe termen lung. 

Publicul-ţintă erau fotografii din presa tipărită. Prin intermediul participării lor, se asigura 
implicarea presei scrise în sine, alături de implicarea presei asociate, cum erau radioul şi 
televiziunea. Implicând în juriu personalităţi foarte respectate din presa guvernamentală şi 
privată din regiune, din întregul Orient Mijlociu, s-a dat impresia că acest eveniment era 
susţinut de ambele sectoare, şi cel guvernamental, şi cel privat. 

Implicarea presei guvernamentale şi a sectorului privat şi difuzarea prin intermediul lor a 
informaţiilor despre eveniment au asigurat cea mai mare expunere posibilă în presă a eveni- 
mentului de-a lungul celor şase luni, cât a durat competiţia. Expunerea în presă a înregistrat un 
vârf la momentul culminant al evenimentului : anunţarea câştigătorilor la ceremonia de decernare 
a premiilor la care au fost invitate mai multe VIP-uri şi personalităţi proeminente. 

Strategia de media cerea un eveniment care se putea desfăşura pe o perioadă de şase luni, 
care culmina cu o elaborată ceremonie de prezentare finală. Pentru că propriii lor angajaţi erau 
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implicaţi in competiţie, presa ar fi fost prinsă de eveniment şi ar fi fost foarte receptivă la 
comunicatele de presă despre evoluţia evenimentului. Această construcţie ar avea ca rezultat o 
expunere prin presă considerabilă în Orientul Mijlociu în momentul punctului culminant al 
evenimentului, nu numai datorită evenimentului în sine, dar şi pentru că personalităţi de cel mai 
înalt nivel din guvern şi din sectorul privat ar fi implicate şi invitate. 

Acţiunile de informare publică obţinute ar vorbi despre asocierea BMW nu numai cu o 
activitate culturală, ci şi cu instituţii de presă şi cu personalităţi din presă importante şi 
respectate şi ar asocia BMW în mintea publicului cu un subiect fără legătură cu industria sau 
cu comerţul. 

Pe măsura desfăşurării evenimentului, strategia a funcţionat exact aşa cum a fost planificată, 
şi în prima competiţie, din 1989, şi în a doua competiţie, care a luat sfârşit în noiembrie 1991. 
Atingerea obiectivelor în 1991 poate fi măsurată prin fapte precum cele care urmează : 

Competiţia s-a fixat în mod clar în Orientul Mijlociu ca un eveniment cultural în sine. 
A asociat BMW cu ceea ce era acum perceput drept o activitate culturală aşteptată. 
Răspunsul la concurs a fost copleşitor (au fost primite mai mult de 300 de fotografii). 
Au luat parte fotografi de la 27 de publicaţii importante şi influente din Orientul 
Mijlociu. 

Acţiunile de informare publică prin presa de limbă arabă şi engleză au fost importante ; 
despre competiţie s-a vorbit la radio şi la televiziune. 

Suportul statului a fost evident când Ministerul Informaţiilor din Bahrain a fost de acord 
cu desfăşurarea ceremoniei de acordare a premiilor sub patronajul său. 

Suportul statului a devenit şi mai evident prin permiterea desfăşurării ceremoniei de 
premiere la Muzeul Naţional din Bahrain. (Acesta a fost primul eveniment legat de 
comerţ care s-a desfăşurat în acel loc.) 

Expunerea în presă şi atenţia presei au asigurat evenimentului un nivel semnificativ al 
interesului public. 


EXECUȚIA 
Chiar de la început s-a încercat câştigarea susţinerii concursului din partea redactorilor-şefi ai 
celor mai mari publicaţii din Orientul Mijlociu. Această susţinere a fost obţinută prin menţinerea 
contactului personal cu redactorii-şefi prin poştă, fax şi telefon şi prin informarea lor constantă. 
Strategia a făcut familiar numele BMW printre redactorii-şefi şi a ajutat agenţia să devină un 
apropiat al acestora. 
Pachetul de materiale al competiţiei includea următoarele : 

afişe 

invitaţii 

bannere 

un dosar de presă cu foi neprinse cu profilul biografic al fiecărui membru al juriului şi 

fotografia sa 

scrisoare cu antet 

broşură de 18 pagini (inclusiv copertele) cu informaţii despre prima şi a doua competiţie. 


De-a lungul desfăşurării competiţiei, agenţia a produs şi a trimis nouă comunicate de presă 
(în engleză şi în arabă), împreună cu fotografiile respective. Acestea au primit o expunere 
semnificativă. 

O conferinţă de presă la care au venit multi jurnalişti a fost ţinută în după-amiaza ceremoniei 
decernării premiilor pentru a anunţa presei câştigătorii dinainte, asigurându-se astfel că 
evenimentul din acea seară va apărea în presa de a doua zi. 

La mijlocul celor şase luni de competiţie, s-a făcut o evaluare generală a evoluţiei, iar 
răspunsul fotografilor din presă a fost făcut cunoscut clientului prin intermediul unui raport. În 
acel punct s-a simţit că era nevoie de un nou val de informare publică, iar acesta a fost creat prin 
comunicate de presă şi contacte prin poştă şi telefon. 
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Sesiunea de jurizare 
Următoarele lucruri au fost produse, aranjate sau duse la îndeplinire : 
Formulare pentru juriu pentru sesiunea de jurizare. 
Bilete de avion, vize şi rezervări la hotel. 
Selectarea candidaturilor şi prezentarea lor pentru jurizare. 
Cină pentru membrii juriului, care s-au întâlnit astfel cu reprezentanţii BMW. 
Cadou pentru fiecare membru al juriului. 


Ceremonia premierii 
A cerut coordonare şi acţiuni de comunicare a rezultatelor pentru : 
e Client 
e  Redactori-şefi 
e Fotografii de presă 
e Birourile regionale ale agenţiei. 


A mai cerut şi îndeplinirea următoarelor însărcinări : 

Câştigarea aprobării şi a patronajului guvernului. 

Obţinerea permisiunii de folosire pentru Sala de Expoziţii a Muzeului Naţional din Bahrain. 
Elaborarea unei liste de invitaţi VIP şi trimiterea invitatiilor. 

Mentinerea legăturii cu birourile regionale ale BMW în Orientul Mijlociu şi pregătirea 
reprezentării lor la ceremonie. 

Identificarea oaspetelui de onoare şi invitarea lui. 

Pregătirea biletelor, a vizelor şi a rezervărilor la hotel pentru primii trei câştigători şi 
anunţarea redactorilor lor şefi. 

Pregătirea unei liste cu toate publicaţiile ai căror fotografi au participat şi producerea 
unui afiş pentru expoziţia ceremoniei de premiere. 

Expunerea fotografiilor selectate, inclusiv a fotografiilor învingătoare, şi pregătirea 
sistemului de iluminare pentru ceremonia de premiere şi pentru expoziţia de o săptămână 
care a urmat la Muzeul Naţional din Bahrain. 

Producerea certificatelor de merit, pentru a fi distribuite. 

Pregătirea cecurilor pentru premiile în bani. 

Gravarea trofeului. 

Pregătirea dosarelor de presă pentru a fi distribuite la ceremonia de premiere. 
Pregătirea unor schiţe biografice ale învingătorilor. 

Distribuirea comunicatelor de presă. 

Organizarea catering-ului. 

Angajarea unui fotograf şi a unui cameraman pentru a înregistra evenimentul. 
Invitarea presei naţionale, a televiziunii şi a radioului. 

Copierea fotografiilor învingătoare pentru a fi distribuite presei la ceremonia de 
decernare a premiilor. 

Trimiterea unei scrisori tuturor candidaţilor, multumindu-le pentru participare şi anun- 
tandu-i care sunt numele câştigătorilor. 

O conferinţă de presă în ziua ceremoniei decernării premiilor. 

Organizarea unui program, care includea şi călătorii, pentru câştigători, cât timp se 
găseau în Bahrain. 

Organizarea/coordonarea vizitelor directorilor seniori ai BMW la directorii de presă şi 
la funcţionarii de rang înalt din Bahrain, în timp ce se aflau în Bahrain pentru ceremonia 
de decernare a premiilor. 


Video 
A fost făcută o casetă video cu momente din evenimentul iniţial din 1989, cu explicarea 
procedurilor competiţiei din 1991, cu sesiunea de jurizare şi cu pachetul de materiale creat de 


STUDII DE CAZ 613 


Fortune Promoseven. Această casetă a fost vizionată de invitaţii la ceremonia de decernare a 
premiilor. Ceremonia premierii şi expoziţia au fost filmate, iar filmul final, care cuprindea 
toate elementele competiţiei, a fost folosit ca o metodă de promovare a clientului şi a agenţiei. 


Turneul expoziţiei foto 
În cele din urmă, câteva dintre fotografiile din competiţie, împreună cu fotografiile câştigătoare, 
au intrat într-o expoziţie itinerantă găzduită de toţi importatorii BMW în toate ţările din 
Orientul Mijlociu. Şi aceste expoziţii au fost promovate în fiecare ţară în care au avut loc prin 
trimiterea unor invitaţii personale pentru VIP-uri şi pentru alte personalităţi proeminente şi 
prin comunicate de presă. 

Expoziţia itinerantă a cuprins : 


Pregătirea unei propuneri de expoziţie cu parte dintre fotografiile trimise pentru concurs, 
în locaţiile tuturor importatorilor de maşini BMW din Orientul Mijlociu. 

Trimiterea propunerii şi coordonarea activităţilor cu importatorii care voiau să găzdu- 
iască expoziţia. 

Pregătirea şi trimiterea fotografiilor la importatori, cu respectarea unui anumit program, 
pentru fiecare ţară din Orientul Mijlociu şi pentru Londra. 


EVALUAREA 
Fortune Promoseven şi BMW au considerat că această competiţie a fost un succes deoarece: 


Competiţia a asociat în mod clar numele BMW cu un eveniment cultural din Orientul 
Mijlociu care are acum un impuls propriu. 

Au fost primite mai mult de 300 de fotografii. 

Au participat fotografi de la 27 de publicaţii proeminente şi influente din Orientul 
Mijlociu, alături de trei fotografi liber-profesionişti acreditaţi pe lângă publicaţii 
importante din Orientul Mijlociu. 

S-a obţinut o expunere extensivă în presa de limbă arabă şi engleză în întreg Orientul 
Mijlociu de-a lungul întregii competiţii, pentru şase luni. 

Informaţii despre eveniment au fost transmise de radio, iar Bahrain TV a făcut o 
expunere extensivă ceremoniei de decernare a premiilor şi a luat interviuri primilor trei 
câştigători. 

S-a furnizat publicitate neplătită pentru promovarea competiţiei. 

Au fost create legături puternice între presa din Orientul Mijlociu şi Fortune Promoseven, 
ca reprezentant al BMW. 

Competiţia a dobândit o semnificaţie şi o strălucire proprie, care completează una dintre 
fatetele imaginii BMW: prestigiul. 


Un raport final către client prezenta în detaliu următoarele : 


Toată expunerea în presă. 

Compararea cu evenimentul din 1989. 

Subiectele dezbătute de juriu. 

Comentarii despre pachetul de materiale. 

Recomandări pentru îmbunătăţirea următoarei competiţii. 


: BMW şi Fortune Promoseven. Retipărit cu permisiunea Fortune Promoseven. 
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STUDIUL DE CAZ #2 
Povestea de relaţii publice din spatele naşterii primei serii 
de şapte gemeni care au supravieţuit 


Scrisă de Kimberly Waltman, Relaţii Publice, Centrul Medical Metodist din Iowa, şi Lynne 
Yontz, Relaţii Publice, Spitalul pentru Copii Blank. 


SUMAR 
Înainte de 19 noiembrie 1997, se ştiau sigur două lucruri. În primul rând, nici o femeie nu 
dăduse naştere, în Statele Unite, la şapte bebeluşi în acelaşi timp. În al doilea rând, nu a existat, 
nicăieri în lume, nici un set de şapte gemeni care au supravieţuit. 

La aflarea informaţiei confidentiale că o pacientă are şapte fetuşi, echipa de relaţii publice 
a Centrului Medical Metodist şi cea a Spitalului pentru Copii Blank din Des Moines, lowa, au 
început un proces de planificare în care nesiguranța era una dintre cele mai importante forte. 
Deoarece era vorba despre un eveniment fără precedent, nu exista nici un exemplu pentru 
tratarea unei situaţii cu o asemenea varietate de rezultate posibile, de la oribil la miraculos. 

O strategie a stabilit caracteristica principală a acestui eveniment extraordinar, care i-a 
uimit pe doctori, a sfidat ştiinţa şi a minunat oamenii de pe tot globul: drepturile şi dorinţele 
pacientului sunt întotdeauna pe primul loc, aceasta fiind politica în cazul oricărui pacient al 
Centrului Metodist şi al Spitalului pentru Copii Blank. În plus, pacienta şi familia sa vor aproba 
toate tacticile de relaţii publice înainte ca acestea să fie puse în practică. 


CONTEXT 

Deşi pacienta nu a fost internată la Centrul Metodist decât pe 15 octombrie, reprezentanţi ai 
echipelor de relaţii publice, de securitate, administrative, de infirmiere şi de medici au început 
să construiască o strategie de la sfârşitul lui septembrie. Directorul de relaţii publice, manager 
al relaţiilor cu presa, de la Centrul Metodist, şi coordonatorul de relaţii publice de la Spitalul 
pentru Copii Blank au elaborat „un plan de acţiune pentru expunere în presă” pentru ziua 
nasterilor şi pentru 24-48 de ore după naşteri. 

Pe lângă schitarea unui „plan de acţiune”, procesul de planificare includea instruirea 
jucătorilor principali, inclusiv pacienta, familia ei şi medicii care luau parte la naşterea şi la 
îngrijirea bebeluşilor. Un membru al echipei de relaţii publice de la Centrul Metodist şi un 
membru al echipei de relaţii publice de la Blank s-au întâlnit cu pacienta şi cu soţul ei pentru 
a discuta interesul potenţial al presei pentru poveste şi pentru a stabili tacticile de comunicare 
între personalul de relaţii publice şi familie. 

Instruirea perinatologilor familiei, dr. Paula Mahone şi dr. Karen Drake (perinatologul este 
un medic obstetrician specializat în naşteri cu un grad mare de risc), şi neonatologilor bebe- 
luşilor (neonatologul este un pediatru care are ca specializare nou-născuţii bolnavi şi/sau 
prematuri) a constat din sesiuni de instruire media cu o agenţie externă. Instruirea media a pus 
accentul pe interesele presei, pe procesul editorial şi pe tehnicile de intervievare. Era esenţial 
ca medicii să înţeleagă frenezia presei, care era foarte probabilă, şi să stăpânească tehnicile de 
comunicare necesare pentru a se putea descurca într-un asemenea mediu. 

Un sistem de abordare foarte detaliat a fost dezvoltat astfel încât toate departamentele 
implicate să poată fi contactate 24 de ore pe zi, şapte zile pe săptămână. Membrii echipei de 
relaţii publice din Centrul Metodist şi din Spitalul pentru Copii Blank aveau pagere. Personalul 
celorlalte departamente erau contactaţi la birou, acasă, pe pager şi pe telefoanele mobile. 


RELAŢIILE CU PRESA 

Pe 29 octombrie, managerul de relaţii publice de la Centrul Metodist a primit un telefon de la 
un post local de televiziune. Redactorul-şef care dădea însărcinări reporterilor a întrebat: „Vă 
dati seama că aveţi un material pentru presa din toată lumea ? ”. Deoarece primul a recunoscut 
că aşa este, povestea a fost confirmată, dar au fost date puţine detalii. 
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Postul de televiziune şi-a început ştirile de la prânz cu un reportaj în direct din faţa 
Centrului Metodist. Reporterul a dezvăluit că acolo se găsea o femeie însărcinată cu şapte 
bebeluşi şi că poate naşte în orice moment. 


Miracle 
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Sursă: © 1997 Time, Inc. Retipărit cu permisiune. 
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Sursă: © 1997 Newsweek, Inc. Toate drepturile rezervate. Retipărit cu permisiune. Foto © Najlah 
Feanny/SABA 
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În două ore de la aflarea ştirii, departamentul de relaţii publice a fost asaltat de telefoane de 
la presă. Reporteri din toată ţara au venit la Des Moines, aşteptând cu nerăbdare naşterile. 
Prima conferinţă de presă a fost ţinută la ora 3.30 după-amiaza, pe 29 octombrie, şi a confirmat 
că o pacientă de la Centrul Metodist era însărcinată cu şapte fetuşi. 

A fost distribuită o listă de îndrumări pentru fiecare membru acreditat al presei. Fiecare 
dintre ei a fost rugat să respecte standardele ; dacă nu, va pierde imediat toate privilegiile. 
Îndrumările spuneau că jurnaliştii trebuie : 

Să poarte la vedere insigne de identificare atunci când se aflau pe proprietatea spitalului. 
Să îşi limiteze prezenţa în spital la folosirea telefoanelor publice şi a toaletelor publice. 
Să nu aducă aparate de luat vederi în interiorul spitalului, oricare ar fi condiţiile (în 
afară de momentele conferinţelor şi briefing-urilor de presă). 

Să intre în clădirea în care se tin conferințele de presă printr-o singură intrare principală. 


OBIECTIVE/SCOPURI 

În acest moment, departamentul de relaţii publice s-a concentrat pe trei obiective : 
Obţinerea acordului pacientei pentru conţinutul conferinţei de presă. 
Promovarea departamentului de relaţii publice ca fiind entitatea prin care presa obţine 
informaţii corecte şi la timp. 
Elaborarea unei liste de priorităţi pentru cererile reporterilor pentru interviuri, prioritate 
fiind dată presei locale, urmată de cea naţională şi de cea regională. 


Au mai fost ţinute conferinţe de presă în următoarele două zile, cu declaraţii ale pacientei 
şi ale familiei ei, informaţii despre îngrijirea pacientei şi informaţii despre modul în care vor fi 
îngrijiţi bebeluşii la Spitalul pentru Copii Blank, care se găseşte în acelaşi campus cu Centrul 
Metodist. 

La trei zile după aflarea ştirii, pacienta şi familia ei au cerut ca nici o altă informaţie să nu 
mai fie difuzată de spital până după naşterea bebeluşilor. Din acel moment, departamentul de 
relaţii publice a avut de înfruntat unul dintre cele mai dificile aspecte ale situaţiei respective. 
Presa locală, cea naţională şi internaţională aşteptau pe treptele spitalului ştiri despre naşteri, 
iar personalul de relaţii publice refuza încontinuu ocazii de apariţie în presă. 

Deoarece toate cererile pentru interviuri erau refuzate, presa şi-a îndreptat privirile spre 
medicii de la spitalele concurente şi spre alte organizaţii de îngrijire a sănătăţii din ţară pentru 
informaţii ipotetice despre pacientă şi despre bebeluşi. 

Deşi nu era plăcut să vadă experţi, care nu erau implicaţi în cazul respectiv, intervievaţi pe 
subiecte legate de naşterile aşteptate cu nerăbdare, strategia-cheie stabilită la început rămânea 
prioritatea principală : dorinţele pacientei vor fi întotdeauna onorate, iar interesele ei vor fi 
protejate. 

Deşi jurnaliştii înțelegeau strategia spitalului, ei erau insistenti şi creativi în a găsi idei de 
ştire pentru departamentul de relaţii publice. Deseori, ei insistau că aceste idei de ştire nu erau 
„legate de cei şapte gemeni”. Un post de televiziune local a mers atât de departe încât a cerut 
un interviu despre planurile de îndepărtare a zăpezii din zona în care erau staționate cele 
14 care de televiziune, deşi căzuse mai puţin de un inci (2,50 cm) de zăpadă. 


PLANUL DE RELAŢII PUBLICE 
Cele trei săptămâni de tăcere s-au dovedit benefice. Nu numai că au permis departamentului 
de relaţii publice să se pregătească pentru orice rezultat posibil; această perioadă i-a dat 
fiecărui membru al echipei timpul necesar pentru a se acomoda cu fiecare faţetă a planului 
extrem de detaliat. 

Următoarele detalii au fost schitate şi îndeplinite în această perioadă de trei săptămâni : 

e A fost elaborat un plan de comunicare cu angajaţii pentru a comunica cu una dintre cele 

mai importante publicuri ale spitalului. 
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Planul „zilei de naştere” a fost detaliat şi au fost incluse îndatoriri pentru fiecare dintre 
cei 12 membri ai personalului de relaţii publice şi detalii despre sistemul de anuntare 
prin telefon. 

Au fost stabilite ordinea şi conţinutul exact pentru fiecare conferinţă de presă. 

Au fost pregătite informaţii pentru a fi oferite presei, inclusiv date despre spital şi 
biografiile medicilor. 

A fost elaborat un sistem pentru a răspunde la cererile presei. 

A fost desemnat un membru din personalul de relaţii publice pentru fiecare purtător de 
cuvânt, pentru a stabili un orar al interviurilor. 

Au fost acreditaţi toţi membrii presei, ceea ce a însemnat producerea şi distribuirea de 
insigne şi îndrumări pentru jurnalişti. 

A fost creată o listă principală de presă completată cu numerele de telefon ale reporterilor 
de acasă sau de la hotel, cu numărul de fax de la serviciu, cu telefonul mobil şi cu pagerul. 
Au fost programate în avans toate numerele de fax ale presei pe două aparate din biroul 
de relaţii publice. 

Nevoile departamentului de relaţii publice şi asistenţa pentru controlul presei au fost 
discutate cu serviciul de pază. 

S-a elaborat un plan pentru actualizarea paginii de Internet (informaţiile despre naşteri 
au fost disponibile on-line la 10 minute după anunţul iniţial). 


La exact trei săptămâni după ce s-a aflat, aşteptarea a luat sfârşit. La ora 12 şi jumătate, trei 
membri ai departamentului de relaţii publice au contactat simultan trei posturi locale de 
televiziune pentru a le spune că echipa medicală a pacientei a fost chemată. Mult aşteptatele 
naşteri începuseră şi erau urmărite de întreaga lume. 


= 


ty 


a 
Deoarece aşteptarea nasterilor se prelungea, presa a 
apelat la umor pentru a face timpul să treacă mai repede. 


CONFERINȚELE ŞI BRIEFING-URILE DE PRESĂ 
Conferinţele de presă şi briefing-urile de presă au fost cele două instrumente de relaţii publice 
folosite pentru a difuza informaţia în întreaga lume. Aceste vehicule de comunicare au dat viaţă 
tuturor personajelor acestui eveniment istoric. Toate conferințele de presă şi briefing-urile de 
presă au avut aceeaşi locaţie, pentru a uşura accesul presei. 

Dintre cele paisprezece conferinţe şi briefing-uri de presă ţinute oficial, iată câteva dintre 
momentele memorabile : 

La ora 14, în ziua naşterilor, bunicul din partea mamei şi vicepreşedintele spitalului au 
anunţat naşterile miraculoase. În acel moment, o situaţie la limita incertitudinii a devenit un vis 
de relaţii publice : o criză cu un rezultat pozitiv. 
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Presa şi-a îndreptat imediat atenţia către doctorii Mahone şi Drake. După prima lor apariţie 
în timpul unei conferinţe de presă (a doua conferinţă din acea zi), a început să plouă cu cereri 
ale reporterilor din toate colţurile ţării. Toate cele trei reţele doreau să înceapă programele de 
ştiri de dimineaţă cu un interviu în direct. Alte instituţii mediatice îi doreau pe coperta revistelor 
şi ziarelor lor. Medicii au continuat să-şi îngrijească pacienţii în timpul haosului care a urmat 
naşterilor nemaipomenite, şi din acest motiv a fost dificilă satisfacerea tuturor cerinţelor presei. 

Desfăşurarea acestui eveniment uimitor a continuat cu o conferinţă de presă spontană a 
guvernatorului de Iowa, Terry E. Branstad, care a anunţat lansarea unei campanii de strângere 
de fonduri pentru a construi pentru familia McCaughey o nouă casă in Carlisle, Iowa. Companiile 
care fuseseră deja de acord să doneze diverse produse şi servicii au fost scoase în evidenţă. 

Ca urmare a controverselor aprinse despre tratamentele de fertilitate, specialistul pe probleme 
de fertilitate al pacientei a susţinut o conferinţă de presă a doua zi după naşteri. Dr. Katherine 
Hauser a făcut o declaraţie despre tratamentul pacientei şi a răspuns unui număr limitat de întrebări. 

Debutul îndelung aşteptat al dr. Hauser a fost urmat de o conferinţă de presă cu personalul 
şi medicii de la Variety Club Intensive Care Nursery (departamentul în care copii născuţi 
prematur, inclusiv cei şapte gemeni, erau îngrijiţi) al Spitalului pentru Copii Blank. Ei au oferit 
informaţii despre această naştere unică şi despre tipul de îngrijire din primele 24 de ore. 
Povestirea cu note personale a implicării surorilor medicale şi a medicilor a oferit lumii o primă 
imagine a celor şapte bebeluşi. 

Probabil cea mai memorabilă şi mai emoţionantă apariţie la o conferinţă de presă s-a 
petrecut pe 21 noiembrie, când pacienta a fost prezentată lumii întregi la numai două zile după 
ce dăduse naştere prin cezariană la şapte bebeluşi. Apariţia ei a adus o încheiere unică freneziei 
care avea ca ţintă oraşul din Vestul Mijlociu, din inima Americii. 

După ultima conferinţă de presă oficială, au avut loc briefing-uri de presă pe toată durata 
următoarelor câteva zile pentru a oferi câte un raport medical la zi pentru fiecare bebeluş. Un 
briefing a fost de fapt o diversiune, pentru a permite pacientei şi soţului ei să părăsească spitalul 
fără ştirea presei. 

Intensitatea activităţii presei a scăzut, în ceea ce priveşte Centrul Metodist din lowa, o dată 
cu externarea pacientei din spital. La început, data externării sale s-a stabilit că va fi secretă. 
Totuşi, în dimineaţa în care urma să fie externată, tatăl ei a anunţat mult aşteptatul eveniment 
în timpul unui interviu în direct la emisiunea În fata naţiunii. 


O LINIE TELEFONICĂ 24 DIN 24 DE ORE 

Atenţia presei şi a publicului s-a mutat de la pacientă şi de la Centrul Metodist la cei şapte 
magnifici, care erau îngrijiţi de echipa de neonatologi şi de Spitalul pentru Copii Blank, în care 
fiecare bebeluş progresa zilnic. 

Când frenezia presei a scăzut în jurul Zilei Recunostintei, a patra joi din noiembrie, a fost 
stabilită o linie telefonică disponibilă 24 din 24 de ore. Această linie telefonică oferea informaţii 
proaspete despre starea bebeluşilor, înnoite de trei ori pe zi, în tot timpul în care au stat în 
spital. 


PIETRELE DE HOTAR 

Presa, chiar dacă nu mai stătea în faţa celor două spitale, a continuat să urmărească pietrele de 
hotar din viaţa bebeluşilor. Una dintre acestea a fost sărbătorirea primei luni de viaţă a 
bebeluşilor. A fost susţinută o conferinţă de presă pentru a răspunde numeroaselor cereri pe 
care Blank le-a primit pentru informaţii la zi despre starea bebeluşilor. 

Curiozitatea despre externarea bebeluşilor din spital a continuat până pe 1 martie, ziua în 
care ultimii bebeluşi au plecat acasă. Înainte de 1 martie, departamentul de relaţii publice al 
Spitalului pentru Copii Blank a trimis faxuri presei de pe tot cuprinsul ţării la o oră după 
externarea fiecărui bebeluş. Pentru a celebra ultima plecare a unui membru al familiei McCaughey, 
presa a fost invitată la evenimentul de la 1 martie. 
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STATISTICI ŞI FAPTE DE PRESĂ 
Următoarele statistici şi fapte au ilustrat impactul acestui eveniment renumit : 


În primele două zile după naşterea bebeluşilor, departamentul de relaţii publice a primit 
2.000 de apeluri telefonice şi au fost, în medie, 25.000 de accesări pe zi pe site-ul de Internet 
al spitalului. Cel mai mare număr de accesări a fost 36.000, după difuzarea fotografiei fiecărui 
bebeluş. Înainte de evenimentul celor şapte bebeluşi, pe site-ul de Internet al spitalului erau 
în medie 250 de accesări pe zi. Între 29 octombrie şi 24 noiembrie au fost acreditaţi mai mult 
de 200 de reprezentanţi ai presei şi au fost susținute 14 conferinţe şi briefing-uri de presă. 


Povestea a ajuns pe coperta revistelor Times, Newsweek şi People. Au fost primite mai mult 
de 4.000 de articole de ziar din Statele Unite şi din Canada, prin intermediul unui serviciu de 
monitorizare a presei. Medicii, personalul medical şi cel administrativ au acordat mai mult de 
200 de interviuri faţă în faţă pentru presa scrisă şi audiovizuală. Un serviciu de monitorizare 
video independent a spus că evenimentul a fost menţionat de mai mult de 10.000 de ori la cele 
mai importante 48 de posturi de televiziune până pe 22 noiembrie. 

Până la ora 18 a zilei în care s-a născut prima serie de şapte gemeni care au supravieţuit, 
The Des Moines Register, ziarul statului Iowa, a tipărit o ediţie în plus despre donațiile de care 
beneficia familia McCaughey. 


Mai mult de 
200 de reporteri 
au fost acreditați 
pentru a asista 

| la conferințele şi 
la briefing-urile 
din sala de 

| conferințe a 
spitalului. 
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EVALUARE 
Au fost mai multe modalităţi de a măsura succesul acestui eveniment, cel mai semnificativ fiind 
naşterea fără probleme a celor şapte bebeluşi sănătoşi. 

Totuşi, din punctul de vedere al relaţiilor publice, procesul de evaluare include o varietate 
de fațete cum ar fi feedback-ul pozitiv de la membrii presei şi autoevaluarea. 

Reporterii de la The Des Moines Register, de la revista Newsweek şi de la NBC News Today 
au trimis scrisori elogioase preşedintelui Centrului Metodist şi Spitalului pentru Copii Blank. 
În plus, un membru al echipei revistei Times a spus unui membru al departamentului de relaţii 
publice că eforturile echipei au fost remarcabile şi mai bune calitativ decât în cazul unor 
evenimente prezidenţiale la care a fost prezentă revista. 

Departamentul de relaţii publice a făcut o listă de „lucruri învăţate”, care ar putea fi un 
foarte bun punct de plecare dacă un eveniment de o asemenea magnitudine ar mai trebui 
gestionat vreodată de o echipă de relaţii publice. Au fost incluse pe listă: 

Biroul de relaţii publice care face legătura cu presa trebuie echipat mai bine cu faxuri 
şi telefoane adiţionale. 

Este nevoie de un birou alăturat centrului de presă, dar separat de biroul echipei de 
relaţii publice, pentru medici, administratori şi vizitatori. 

Cere informaţii în plus în formularele pentru presă, cum ar fi prima opţiune pentru un 
interviu, a doua opţiune pentru un interviu şi data-limită. 

Stabileşte o mai bună comunicare între biroul de relaţii publice din centrul de presă şi 
biroul principal de relaţii publice, unde se răspunde la telefoane şi la cererile presei. 
Desemnează o persoană din echipa de relaţii publice pentru fiecare zi/noapte, pentru a 
servi drept legătură principală cu administraţia (şi cu ceilalţi care ar trebui informaţi) şi 
pentru a cere informaţii proaspete şi alte informaţii pertinente. 

Este nevoie de mai multe persoane în biroul principal de relaţii publice pentru a 
răspunde la cereri simple de interviu pentru radio şi pentru presa scrisă. 


Tratarea celui mai important eveniment mediatic al anului 1997 a oferit profesioniştilor de 
relaţii publice de la Centrul Metodist şi de la Spitalul pentru Copii Blank posibilitatea unică de 
a arăta lumii întregi un act medical în desfăşurare. Totuşi, îngrijirea oferită de personalul 
medical, care a putut fi urmărită cu ocazia acestui eveniment, este aceeaşi cu cea oferită fiecărui 
pacient, în fiecare zi. 


Carele de 
televiziune şi 
vehiculele presei 
au stat aliniate 
pe aleile 
spitalului 
Săptămâni 
întregi. 


Sursă: Text şi fotografii, Centrul Medical Metodist Iowa şi Spitalul pentru Copii Blank. Retipărit 
cu permisiune. 
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Idei de reţinut 


Studiile de caz arată cum sunt planificate, implementate şi evaluate campaniile pentru 
a atinge obiective clare de relaţii publice. 

Studiile de caz pot fi folosite în două moduri : (1) ele pot ridica o problemă de relaţii 
publice şi pot schiţa o soluţie posibilă urmând anumite linii sugerate de cazurile 
existente ; (2) pot diseca un caz istoric, sub forma unei experienţe din care se poate 
învăţa, pentru a evidenția ce a funcţionat, ce nu a funcţionat şi din ce cauză. 

Cazul istoric poate fi denumit în general caz ; situaţia existentă care are nevoie de o 
soluţie de relaţii publice este denumită în general problemă. 

Firmele de relaţii publice păstrează o bibliotecă specială care conţine dosarele 
cazurilor lor. Acestea sunt adesea scrise ca studii de caz istorice. 

O analiză a unui caz istoric poate fi împărţită în patru părţi: (1) un rezumat şi 
obiectivele identificate prin cercetare pentru acţiunile de relaţii publice ; (2) alte 
acţiuni de cercetare despre publicuri, o analiză a impactului problemei, situaţiei sau 
acţiunii propuse, o împărţire a publicurilor în funcţie de importanţă, o discuţie despre 
evoluţia problemei, ca şi despre cauzele probabile, şi explicarea a ceea ce s-a făcut 
pentru a înfrunta problema; (3) o descriere detaliată a instituţiei implicate în acea 
problemă ; (4) identificarea şi evaluarea a ceea ce a mers foarte bine şi a ceea ce ar 
fi putut fi îmbunătăţit. 

Cazurile servesc ca sursă de idei pentru practicienii de relaţii publice, în rezolvarea 
problemelor, şi pentru cercetătorii de relaţii publice, în construirea teoriilor. 
Studiile de caz sunt disponibile de la PRSA, IABC şi Harvard Business School. 
Studiile de caz din antropologie şi sociologie pot să analizeze rezolvarea problemelor 
culturale, dar abordarea folosită de ştiinţele sociale este oarecum diferită. Studiile de 
caz din agricultură sunt o sursă de informaţii despre teoria procesului difuzării 
informaţiei. 


Capitolul 15 


Crize 


Corporatiile au de înfruntat situații cu care nu s-au mai confruntat până acum. Acest 
lucru înseamnă şanse la nivel global pentru aceia care practică relațiile publice. 


Harold Burson, Burson-Marsteller 


Atunci când apare o criză, rezultatele cercetării trebuie să fie la îndemână..., faptele 
trebuie să fie clare..., iar comunicatorii să fie gata să acționeze. 

Practicianul de relaţii publice din zilele noastre trebuie să ştie să facă cercetare pe 
orice subiect, să o facă repede şi să extragă esentialul bine şi concis. 


Frank W. Wylie, membru PRSA şi fost preşedinte PRSA 


Criza crizelor se spune că va fi pe 1 ianuarie 2000, când aflăm care calculatoare nu au 
fost reprogramate să identifice noul an. Milioane de calculatoare din întreaga lume s-ar 
putea să nu facă distincţia dintre 1900 şi 2000 din cauza unei practici vechi de programare 
care exprima anii numai cu două cifre. Calculatoarele care nu au fost reprogramate fie 
vor produce date inexacte, fie, pur şi simplu, se vor opri. Deoarece prin intermediul 
calculatoarelor se gestionează totul, de la traficul aerian la bănci, nota de plată globală 
este estimată la 300 de miliarde de dolari!. Consecințele căderii informatice, numai 
pentru Statele Unite, se pare că vor sufoca creşterea economică şi vor avea ca rezultat o 
recesiune?. O problemă serioasă este interactivitatea sistemelor de calculatoare: o 
defectiune într-un calculator le afectează pe toate celelalte. 

Apropo de crize care creează crize, în mai 1998 toate companiile aeriene din SUA 
scoteau toate avioanele Boeing 747 din flotele lor pentru a inspecta dacă mulţimea de fire 
nu era prea uzată şi nu exista pericolul incendierii sistemului de alimentare. Un asemenea 
defect părea să fie singurul răspuns la misterul care a înconjurat un avion TWA cu 
destinaţia Franţa care a explodat la puţin timp după decolarea din New York, în iulie 
1996. Drept urmare, Administraţia Aviatică Federală (Federal Aviation Administration — 
FAA) a Statelor Unite a dat ordin tuturor companiilor aeriene să verifice izolarea firelor 
care trec pe lângă rezervoarele de benzină şi a firelor de la sistemul de alimentare (în 


1. Rajiv Chandrasekaran, „The Thousand-Year Glitch”, Washington Post National Weekly Edition, 
11 mai 1998, pp. 6-7. 

2. Ibid. 

3. Ibid. 
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cazul avioanelor cu mai mult de 30.000 de ore de zbor), uzate de schimbările de 
temperatură, şi să verifice în plus şi firele de la pompa centrală, deşi acestea se uzau mai 
putin în timp”. Pierderea zborului 800 de către TWA a însemnat 24 de ore din 24 de 
comunicare de criză cu presa, cu investigatorii federali de accidente, cu personalul şi cu 
familiile victimelor, pentru trei săptămâni după accident, şi un efort constant de monito- 
rizare a efectelor, deoarece au existat, mai ales pe Internet, un număr foarte mare de 
teorii legate de cauza accidentului. 

Crizele nu se sfârşesc cu adevărat niciodată. Procesele în justiţie care urmează 
crizelor atrag atenţia presei în continuare. De exemplu, bombele de la World Trade 
Center din 1993 au reapărut din nou în buletinele de ştiri în 1997, pentru că presupusul 
creier al acţiunii, Ramzi Ahmed Yousef, a fost trimis în judecată în New York. EI, 
împreună cu Eyad Ismoil, care fusese acuzat că ar fi condus camionul cu bomba, a fost 
declarat vinovat în noiembrie şi a fost condamnat la închisoare pe viaţă. Un alt act 
terorist, bombardarea Clădirii Federale Alfred P. Murrah din oraşul Oklahoma în 1995, 
a reapărut în buletinele de ştiri în 1997 şi 1998, o dată cu procesele şi cu condamnările 
lui Timothy McVeigh, pentru crimă şi conspirație, şi ale lui Terry Nichols, acuzat numai 
de conspirație. Procesul lor a durat până în 1998. Documentarele şi evenimentele 
comemorative continuă de asemenea o criză, atunci când se pierd vieţi omeneşti. Această 
ipoteză se verifică în cazul actului terorist din oraşul Oklahoma şi în cazul membrilor 
unei grupări religioase cu sediul lângă Waco, Texas, decedați în 1993. Clădirea în care 
se aflau a luat foc, după ce agenţii federali începuseră un asediu care a durat 51 de zile 
pentru a-l prinde pe liderul acelei grupări, David Koresh. 

Chiar şi fără legături directe cu alte ţări, ca în cazul World Trade Center, multe crize au 
astăzi un impact global. Este vorba, de exemplu, de criza economică din Asia, în 1998, şi de 
boala „vacii nebune”, care a fost o problemă in Marea Britanie de la mijlocul anilor '80. 

Boala vacii nebune a devenit o criză abia în 1996, când scenariul lanţului alimentar 
a arătat că boala putea să-i afecteze pe oamenii care mâncau carne de vacă. La oameni, 
afecțiunea fatală este cauzată de boala Creutzfeldt-Jakob (BCJ); la vaci, este vorba de 
encefalopatia spongiformă bovină (ESB)°. Sursa pentru ESB este, aparent, o boală care 
afectează mai întâi oile, numită scrapie. Carnea de oaie este adăugată la mâncarea pentru 
vaci, pentru proteine. Uniunea Europeană a interzis importul de carne de vacă din Marea 
Britanie în 1996, iar planurile UE cer distrugerea efectivelor bovine cu vârsta de peste 
30 de luni, dacă nu sunt folosite pentru lapte. Se anticipează că 700.000 de vaci britanice 
vor fi distruse în fiecare an, timp de şase ani. Există, de asemenea, o cerinţă mai strictă în 
legătură cu procesarea resturilor pentru făina de oase. O altă problemă pentru consumatori 
este folosirea produselor de provenienţă bovină sub alte forme, în afară de consumul 
direct sub formă de carne de vacă. Albumina din sânge este folosită în cremele hidratante, 
gelatina din oase este folosită în deserturi, în iaurturi, în bomboane şi în adezivi pentru 
timbre ; ficatul deshidratat este folosit ca supliment nutritional ; colagenul de pe partea 
interioară a pielii este folosit în tratamente cosmetice şi în balsam pentru răni; iar 
grăsimea din intestine este folosită pentru săpunuri, pentru creme şi pentru cosmetice€. 


4. „FAA Orders Wiring Checks On Additional Boeing 747s”, Wall Street Journal, 15 mai 1998, p. A6. 

5. Marilyn Chase, „U.S. Groups Move to Make Cattle Feed Safe for Food Chain”, Wall Street 
Journal, 1 aprilie 1996, p. Al. 

6. Daniel Pearl, „From Lipstick to Marshmallows, It’s Got Some Cow in It”, Wall Street Journal, 
3 aprilie 1996, p. B1. 
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În mod clar, multe aspecte ale problemei ESB au potenţialul unui semnal de alarmă 
foarte extins. Dar producătorii de carne de vacă arată foarte repede lipsa unei legături 
dovedite între ESB şi BCJ. Există, de asemenea, o perioadă de incubație de cinci ani la 
vaci şi de zece ani la oameni. Atunci, de ce a izbucnit criza? Când oamenii de ştiinţă au 
descoperit persoane care aveau o variantă nouă de BCJ, similară cu ESB, au ajuns la 
concluzia că ingerarea cărnii infectate de vacă este o posibilă cauză. Vinovat, în ambele 
cazuri, este ceva numit prion, care acţionează ca un microb ce produce o infecţie (virus 
sau bacterie), dar nu se aseamănă cu nimic cunoscut”. În Statele Unite ale Americii, în 
care se consumă cantităţi mari de carne de vacă, piaţa bunurilor de larg consum a suferit 
efecte reduse, poate pentru că vacile din SUA sunt hrănite diferit. Totuşi, o dată ce a fost 
descoperită o victimă a BCJ în Kentucky, cota la bursă a cărnii de vacă a înregistrat o 
scădere. Apoi, într-un caz ajuns celebru, o personalitate a talk-show-ului de televiziune, 
Oprah Winfrey, a spus „nu voi mai mânca niciodată hamburger”, răspunzând în cadrul 
unei discuţii despre boală cu audiența sa. A fost dată în judecată de industria cărnii de 
vacă. În timpul procesului, emisiunea a fost mutată în Amarillo, ea a fost achitată, iar 
industria cărnii de vacă nu a părut să fi câştigat nici în tribunalul opiniei publice’. 

Crizele iau multe forme, dar cea mai mare parte a practicienilor de relaţii publice au 
de înfruntat de obicei crize publice. Acestea pot fi descrise, puse pe categorii şi, de 
obicei (într-o formă generală, cel putin), pot fi prezise?. Crizele sunt ca piesele de 
teatru ; există mai multe intrigi de bază. Restul sunt variatiuni. Doi factori sunt prezenţi 
întotdeauna : crizele implică oameni şi întrerup „lanţul decizional” normal. 

Cauzele crizelor sunt, din punct de vedere fizic, violente sau nonviolente. Iată numai 
câteva exemple de violenţă fizică la care te gândeşti instantaneu : cutremure, incendii, 
furtuni, accidente de avion şi acte teroriste. Colapsul sistemelor economice asiatice din 
1998 este un exemplu de criză nonviolentă din punct de vedere fizic. 

Fiecare dintre aceste categorii mari, crize violente şi crize nonviolente, are subcate- 
gorii cu descriptori specifici. Unele crize violente sunt provocate de natură, cum ar fi un 
fulger care produce un incendiu de pădure, un uragan sau un taifun care mătură o coastă. 
Unele crize nonviolente sunt de asemenea provocate de natură : crize cum ar fi epidemiile 
virale, atacuri ale insectelor şi seceta. Ele pot avea ca efect pierderi de vieţi omeneşti, 
dar nu iau forma unui cataclism şi nu sunt extraordinar de violente. Acest factor cere un 
tip diferit de management de criză. 

Unele crize sunt rezultatul unor acte intenționate comise de o persoană sau de un 
grup. Crizele violente intenţionate sunt produse de acte de terorism care au ca rezultat 
moartea sau pierderea libertăţii, cum este cazul luărilor de ostatici. Această categorie 
include şi modificarea produselor pentru a le face periculoase, dacă au ca rezultat 
moartea oamenilor sau distrugerea unor bunuri. Crizele intenţionate nonviolente includ 
amenințările cu bombă sau cu modificarea produselor, preluările ostile de companii, 
cumpărarea de acţiuni pe baza unor informaţii din interiorul companiei, viruşii sistemelor 
informatice, zvonurile răuvoitoare şi alte infracţiuni. 


7. Robert Bonte-Friedheim şi Stephen D. Moore, „Britain in Quandary on Mad-Cow Disease”, Wall 
Street Journal, 27 martie 1996, p. A15. 

8. Scott Parks, „Gracious in Victory, Oprah Praises Amarillo Residents”, Dallas Morning News, 
27 februarie 1998, http : /www.dallasnews.com/oprah/oprah32. html. 

9. Doug Newsom, A Crises Typology, lucrare prezentată la Conferinţa Comunicatorilor din America 
Latină şi din Insulele Caraibe, Florida, 5 februarie 1988. 
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Cea de-a treia subcategorie de crize include evenimente neintentionate, care nu sunt 
nici provocate de natură, nici acte deliberate ale unui individ sau ale unor grupuri de 
invidivizi. Această categorie include accidente neintentionate violente, cum ar fi explo- 
ziile, incendiile şi răspândirea unor substanţe chimice. Între cele nonviolente se înscriu 
problemele legate de un proces sau de un produs, care au de obicei efecte întârziate cum 
ar fi căderi ale cotelor bursiere, eşecuri în afaceri sau preluări de companie ostile. 
Exemplul 15.1 oferă o schiţă şi un rezumat al diferitelor feluri de crize. 


Exemplul 15.1 
Tipologia crizelor 


Violentă : cataclismică Nonviolentă : o transformare bruscă, 
Sursa crizei (pierdere imediată de vieţi dar distrugerile, dacă există, apar cu 
şi de proprietăţi) întârziere 


Provocate Cutremure, incendii de pădure | Secetă, epidemii 
de natură 


Intentionata Acte de terorism, inclusiv modi- | Ameninţări cu bombă sau cu modificări ale 
ficarea produselor, când aceasta | produselor, preluări ostile de companii, 
are ca rezultat pierderi de vieţi | zvonuri răuvoitoare şi alte infracţiuni 
sau distrugerea proprietăţilor 
Neintentionata | Explozii, focuri, scurgeri, Probleme în procesele de producţie sau pro- 
alte accidente bleme cu produsul, care au consecinţe în timp, 
căderi de cote bursiere, eşecuri în afaceri 


Indiferent de organizaţia în care sau pentru care lucrezi, poţi prezice şi astfel poţi 
anticipa majoritatea crizelor posibile. Acest lucru înseamnă că poţi planifica acţiunile în 
cazul unei crize. 

Ca răspuns la ideea că se pot planifica acţiunile în cazul unei crize, un director al unui 
departament de relaţii publice dintr-o corporație a spus: „Cercetare şi planificare sună 
minunat, dar sunt noţiuni academice. Sunt prea ocupat să mă lupt cu crocodilii pentru a 
seca mlaştina”. De multe ori un asemenea răspuns este o formă de negare sau este pur 
şi simplu o scuză (una pe care consilierii de relaţii publice o aud adesea, mai ales atunci 
când sunt chemaţi într-un weekend pentru a stinge un foc care mocnea de luni de zile). 
Atunci când focul este fie stăpânit, fie stins, apare comentariul despre crocodili. Problema 
practicianului de relaţii publice este că directorul general, cu care se confruntă şi 
consilierul, întreabă cum a ajuns focul aşa de mare, atât de repede. Cheia pentru un bun 
management de criză este anticiparea. 


Să ne imaginăm ce-i mai rău 


O parte din anticipare constă în pregătirea unei liste cu tipurile de criză cu care este 
foarte posibil că se va confrunta organizaţia. Mulţi manageri de criză folosesc o tipologie 
descriptivă. După ce a fost ales un nume pentru un tip de criză, cum ar fi „tehnologică”, 


10. Lerbinger descrie crizele astfel : naturale, tehnologice, confruntări, acte de reavointa, valori denaturate 
ale conducerii, înşelătorii şi acte greşite de management. El are, de asemenea, o strategie pentru 


CRIZE 627 


este folositor s4 analizezi compania in termenii diferitelor tipuri de probleme din aceasta 
zonă, probleme care ar putea apărea. Planificarea include eliminarea unor riscuri prin 
căutarea unor politici care ar putea preveni crizele din acea categorie. 

Un exemplu de politică de prevenire a fost rezultatul analizei făcute de Southwest 
Airlines pe tema scaunelor cu rotile. O evaluare a numărului de clienţi care foloseau 
scaunele cu rotile a adus în discuţie situaţia în care un pasager ar fi venit cu propriul 
scaun cu rotile motorizat şi ar dori ca scaunul să fie transportat de liniile aeriene sub 
formă de bagaj. Acest „ce s-ar întâmpla dacă” a avut ca rezultat o cercetare a regulilor FAA 
cu privire la ce poate fi transportat, o explorare a tipurilor de scaune cu rotile folosite în 
mod curent şi o analiză, alături de ingineri, a capacităţii avioanelor companiei de a 
suporta o asemenea încărcătură. Rezultatul a fost o politică „fără scaune cu rotile”, care 
a fost comunicată tuturor pasagerilor, pentru a nu fi nevoie de decizii de ultim moment. 

Alte organizaţii elaborează politici pentru a fi aplicate în anumite situaţii posibile de 
criză folosind o strategie de management al riscului mai formală, care implică un proces 
de evaluare a riscului. Evaluarea riscurilor se face prin interpretări ale datelor din mai 
multe surse, cele mai multe ştiinţifice, pentru a determina nivelurile de siguranţă. Un 
exemplu este evaluarea riscurilor de expunere la pesticidele folosite pentru alimente, 
procesate sau neprocesate. Cercetarea îi ajută pe cei care elaborează politici să elaboreze 
ipoteze legate de riscuri, iar acestea au ca rezultat politici, printre care se numără şi 
deciziile regulatorii ale guvernului”. 

O parte importantă din evaluarea oricărei crize potenţiale este evaluarea vulnerabilitatii 
organizaţiei în cazul celui mai rău scenariu posibil al acelei crize. Pentru crize potenţiale 
foarte serioase, multi manageri folosesc simulări pentru a testa vulnerabilitatea compa- 
niilor şi succesul potenţial al planurilor lor de criză. 

Managementul de criză este facilitat foarte mult atunci când conducerea superioară 
acceptă un model integrat de relaţii publice în două sensuri, simetric. Când acel model este 
proactiv şi simetric (şi este folosit împreună cu managementul problemelor, planificarea, 
prevenirea şi implementarea), rezolvarea conflictelor pe care le-ar putea cauza o criză poate 
fi facilitată : reprezentanţii organizaţiei şi publicurile ei s-au aflat in dialog tot timpul ?. 

O organizaţie care se confruntă cu o criză este preocupată de propriul comportament 
şi de comportamentul membrilor ei şi al tuturor celorlalte publicuri ale ei. Există 
tendinţa de a neglija unele publicuri în procesul de planificare : publicurile neintentionate 
(adesea globale) ale comunicării despre criză. Aceste publicuri, cunoscute ca publicuri 
„nimbus”15, primesc adesea informaţii despre criză din cauza naturii globale a tehnologiei. 


abordarea fiecărui tip. Vezi: Otto Lerbinger, The Crisis Manager : Facing Risk and Responsibility, 
Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, New Jersey, 1997. 

11. James D. Wilson, „Connecting Risk Assessment to Risk Management: the Center's Risk Analysis 
Program”, Center for Risk Management Newsletter, 9, iarna 1996. 

12. Alfonso Gonzales-Herrero şi Cornelius B. Pratt, „An Integrated Symmetrical Model for Crisis 
Communication Management”, Journal of Public Relations Research, 8 (2), pp. 79-105. Vezi şi James 
E. Grunig şi Larissa A. Grunig, ,, Towards a Theory of the Public Relations Behavior of Organizations : 
Review of a Program of Research”, in Grunig si Grunig (eds.), Public Relations Research Annual, 
vol. 1, Lawrence Erlbaum Associates, Hillsdale, New Jersey, 1989, pp. 29-61 (p. 60). 

13. David L. Sturges, Bobb J. Carrell, Douglas A. Newsom şi Marcus Barrera, Crisis Communication : 
Knowing How Is Good, Knowing Why Is Essential, lucrare pentru A III-a Conferinţă despre 
Comunicarea de Corporatie, Comunicarea Globală : Folosirea Strategică a Resurselor, 23-24 mai 
1990, Universitatea Fairleigh-Dickinson, Madison, New Jersey. 
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Orice plan de criză trebuie să ţină cont de posibilul impact global al acelei crize, chiar 
şi atunci când o criză este considerată ca fiind, în esenţă, domestică. Organizațiile nu au 
experienţa unei crize sub forma unui eveniment izolat sau a unei serii de evenimente, ci 
sub forma a unuia sau mai multor incidente care se dezvoltă în mediul opiniei publice în 
care organizaţia operează. Acel mediu total cuprinde diverse publicuri nimbus, pe care 
organizaţia s-ar putea să nu le fi identificat ca fiind afectate de criză şi de reacţia 
organizaţiei la criză. 

Uneori, o criză creează publicul nimbus, ca în cazul reacției musulmanilor la librăriile 
americane care vindeau Versetele satanice ale lui Salman Rushdie, după ce Ayatolahul 
Khomeini al Iranului condamnase cartea. Alte grupuri nimbus pot fi identificate pentru 
prima dată ca rezultat al unei crize. Un exemplu este activismul antiamerican în Mexic, 
atunci când Statele Unite au invadat Panama in 1990". Tratarea acestor publicuri nimbus 
implică luarea în considerare a mediului opiniei publice în timpul procesului de plani- 
ficare (vezi exemplul 15.2). 

O criză iti atrage atenţia şi solicită interesul imediat al conducerii superioare. S-ar 
putea să fie anunţată de indicii sau de avertizări preliminare sau s-ar putea să apară 
brusc. Dar, fie că o criză implică pericole violente sau nonviolente create de evenimente 
naturale, de acte deliberate sau de accidente, ea poate fi anticipată cu ajutorul brain- 
storming-ului. Ar trebui implicate mai multe departamente ale organizației". 

Trebuie să organizezi şedinte de brainstorming cu mai multe departamente pentru că 
ar putea exista cineva care să fie conştient de o anumită desfăşurare posibilă pe care tu 
nu ţi-o poţi imagina fără cunoştinţele acelei persoane, legate strict de profesia sa. 
Analizează toate aspectele organizaţiei. 

Un aspect destul de înspăimântător al crizelor este că numai 14% apar cu adevărat 
brusc, sunt acidentale şi neaşteptate, după cum arată un studiu din 1996 făcut pe mai 
mult de 50.000 de ştiri, de către Institutul de Management al Crizelor (Institute of Crisis 
Management). Restul de 86% erau mai mult sau mai putin previzibile: erau rezultatul 
slăbiciunilor operaţionale sau organizaționale, al practicilor greşite şi al altor „bombe” 
identificabile, care stăteau să explodeze!®. Trebuie implicaţi câţi mai multi oameni din 
organizaţie, pentru că nu există un alt mod de a descoperi problemele potenţiale. „Este o 
frumoasă iluzie ideea că o persoană care stă în vârful ierarhiei unei corporaţii poate 
ghida în mod regulat şi cu succes acţiunile de zi cu zi a zeci de mii de angajati...”, spune 
preşedintele companiei Lockheed Martin, Norman R. Augustine. El mai spune de 
asemenea că un aspect al afacerii în care este măsurabilă influenţa directorului general 
este managementul crizei. „Crizele tind să fie experienţe foarte formative, experienţe 
care sunt legate de un moment hotărâtor din viaţa unei organizaţii şi chiar evenimente 
care ameninţă viata unei afaceri”, spune Augustine. El sfătuieşte evitarea lor, atunci 
când este posibil, dar, „o dată ce ai intrat într-una, accept-o, gestioneaz-o şi încearcă să 
gândeşti pe termen lung. Rezultatul comun al tuturor experienţelor mele legate de crize 


poate fi rezumat în doar şase cuvinte: Spune adevărul şi spune-l repede”!”. 


14. Ibid. 

15. Newsom, A Crisis Typology, loc. cit. 

16. „Smoldering Crises’ Account for 86% of Business Crises”, pr reporter, 38 (9), 26 februarie 1996, 
p. 4. 

17. Norman R. Augustine, „Managing the Crisis You Tried to Prevent”, Harvard Business Review, 
noiembrie-decembrie 1995, pp. 147-158. 
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Exemplul 15.2 
Nodul opiniei publice in managementul de criză 


Obiectivul minim al managementului de criză, în ceea ce priveşte opinia publică, constă în 
menţinerea opiniei publice pozitive de care se bucura organizaţia înainte de criză şi limitarea 
opiniei publice negative, în mod colectiv sau din partea oricărui public în parte, la nivelurile pe 
care le avea înainte de criză. Nodul de opinie publică, în sine, conţine toate opiniile (pozitive 
sau negative) deţinute de toţi membrii unui public anume. 


Durata crizei 


Creştere ! Izbucnire Descreştere 


pozitivă 


Opinie neutră 


negativă 


Nodul de opinie publică 


Sursă: David Sturges, Bob Carrell, Doug Newsom şi Marcus Barrera, „Crisis Communication 
Management: The Public Opinion Node and Its Relationship to Environmental Nimbus”, SAM 
Advanced Management Journal, 56 (3), vara 1991, pp. 22-27. Retiparit cu permisiune. 


Procesul „imaginativ”, sugerează Ian I. Mitroff de la Centrul de Management al 
Crizei al Universităţii Southern California, este gândit în aşa fel încât directorii din 
vârful ierarhiei să se pună în rolul unui adversar inteligent şi să întrebe : „Care este cel 
mai creativ mod în care aş putea distruge această companie ?... Apoi trebuie să se 
întrebe : Care este cel mai inteligent mod in care am putea răspunde ? 18. 

Analizând zonele „care puteau fi distruse”, directorul de comunicare al corporației 
Dow Chemicals, din Sarnia, Ontario, a sugerat aceste ţinte potenţiale : (1) produsele sau 
serviciile în termeni de siguranţă, efecte asupra mediului şi folosire a resurselor care 
există în cantităţi limitate ; (2) procesele cum ar fi producerea, transportul şi finanţele ; 
(3) scena operaţiunilor, incluzând expedierea şi primirea de utilaje; (4) problemele 
oamenilor, funcţionari şi directori, vieţile lor profesionale şi private şi politicile legate de 
personal, mai ales politicile de angajare şi de plecare de la un loc de muncă, precum şi 
beneficiile!?. Ar trebui adăugate problemele de sănătate în categoria celor legate de 
oameni, deoarece SIDA şi alte epidemii la locul de muncă pot provoca panică. 


18. Nancy Jeffery, „Preparing for the Worst: Firms Set up Plans to Help Deal with Corporate Crises”, 
Wall Street Journal, 7 decembrie 1987, p. 23. 

19. Donald R. Stephensen, „Are You Making the Most of Your Crises?”, Public Relations Journal, 
iunie 1984, pp. 16-18. 
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În timp ce îţi imaginezi cel mai rău scenariu posibil, gândeşte-te la impactul pe care 
fiecare eveniment identificat îl va avea asupra fiecărui public în parte. Când faci acest 
lucru, anticipezi posibilele reacţii în lanţ; de exemplu, ce efect va avea o explozie care 
contaminează produsul tău asupra cotei la bursă şi asupra modului în care eşti perceput 
de publicurile importante (vezi exemplele 15.3 şi 15.4). Modul în care tratezi o criză în 
timpul desfăşurării ei poate scădea sau poate creşte impactul ei în mod semnificativ. 
Planificarea te poate ajuta să elaborezi strategii când nu te afli în mijlocul unei crize. Te 
ajută, de asemenea, să clarifici sau să modifici un răspuns al conducerii, în funcţie de 
climatul închis sau deschis în care operează conducerea. 


Planificarea 


Climatul comunicational al unei organizaţii are un impact puternic asupra modului in 
care conducerea tratează crizele”. Dintre toate deciziile greşite pe care o organizaţie le 
poate lua în timpul unei crize, decizia de a întrerupe sursa de informaţii corecte este 
probabil cea mai greşită. Sistemele de comunicare închise sau deschise au fost descrise 
mai devreme ; dar, în termenii managementului de criză, se operează mult mai uşor 
într-un sistem deschis. Este mai puţin probabil să apară zvonuri când informaţia este 
disponibilă în mod deschis şi când există o oarecare încredere în interiorul şi în exteriorul 
organizaţiei. Trebuie întotdeauna să iei in calcul climatul de comunicare al organizaţiei 
atunci când elaborezi o planificare de criză. 

În planificarea de criză, trebuie întotdeauna să recunoşti că informaţia va fi la mare 
căutare. Din nefericire, nu poţi obţine prea multe informaţii despre criza în sine dinainte. 
Dar poţi face în aşa fel încât o criză să fie mai uşor de înfruntat, dacă organizezi 
informaţiile pe care le poți obţine dinainte. Ar trebui să aduni informaţii despre produse/ 
servicii, despre procese, despre locaţii, despre oameni şi despre politicile care guvernează 
organizaţia. Fă în aşa fel încât toate aceste informaţii să fie disponibile repede pentru 
persoanele care, cel mai probabil, vor avea nevoie de ele şi pune-le într-o formă care este 
cel mai probabil să fie folositoare într-o criză. Informaţia este nefolositoare dacă oamenii 
care au nevoie de ea nu ştiu că este disponibilă sau nu înţeleg cum o pot folosi. 


Materiale. Ce fel de informaţii ar trebui strânse, în ce formă ar trebui păstrate ?7! Ai 
nevoie de detalii şi de descrieri ale produselor sau ale serviciilor, ale conţinutului 
produselor şi ale proceselor de elaborare a produselor sau ale proceselor serviciilor, 
alături de o listă a procedurilor generale de operare. Ar trebui să mai ai şi ultimele 
manuale de securitate a muncii, ultimele manuale cu instrucţiuni şi copii ale ultimelor 
rapoarte de inspecţie. În cazul unei explozii sau al unui incendiu, va trebui să descrii 
componentele şi procesele, cunoscând pe deplin zonele cu potenţial periculos, adică 
natura explozivă a fragmentelor înmagazinate sau folosirea unor substanţe chimice 


20. Joanne Lipman, „In Times of Trouble, Candor Is Often the First Casualty”, Wall Street Journal, 
15 decembrie 1986, p. 30. 

21. Una dintre cele mai complete cărţi despre planificarea de criză este The Emergency Public Relations 
Manual, ed. a III-a, 1987, de Alan B. Bernstein, preşedinte al PASE, Inc., tipărită de PASE, POB 
1299, Highland Park, N.J. 08904. Alta este Crisis Communications Planning Guide de Skutski & 
Associates, Inc., 100 First Avenue, Suite 800, Pittsburgh, PA 15222. De asemenea, Crisis 
Communications Management Plan, 1988, a Asociaţiei de Relaţii Publice din Texas. 


CRIZE 631 


Exemplul 15.3 
Mediile de operare ale unei organizatii intr-o criza 


Mediul direct include publicurile centrale pentru organizaţie, alături de alte publicuri afectate 
direct de criză. Mediul indirect cuprinde alte publicuri, care pot fi identificate imediat şi care 
sunt de obicei implicate în relaţiile organizaţiei cu grupurile sale ţintă. Norul din jurul mediului 
unei organizaţii este nimbusul ei şi este compus din grupuri care nu sunt identificate în mod 
normal printre publicurile organizaţiei, dar care capătă acest statut ca rezultat al crizei. 


Nimbus 


Componenta indirectă 


Componenta 


directă 


Sursă: David Sturges, Bob Carrell, Doug Newsom şi Marcus Barrera, „Crisis Communication 
Management: The Public Opinion Node and Its Relationship to Environmental Nimbus”, SAM 
Advanced Management Journal, 56 (3), vara 1991, pp. 22-27. Retiparit cu permisiune. 


inflamabile într-o operaţiune de curăţare. Ai nevoie de o descriere completă a tuturor 
locaţiilor, inclusiv a ceea ce există în zonele dimprejur, şi de date exacte cum ar fi 
suprafaţa, numele străzilor şi locaţia celor mai apropiate case particulare, companii 
comerciale sau organizaţii nonprofit. 

Pentru fiecare operaţiune, ai nevoie de o listă de personal şi de perioada de timp în 
care o anumită persoană este posibil să fie într-o anumită zonă. Dacă organizaţia are 
clienţi sau cumpărători care s-ar putea să fie la una dintre locaţii, ai nevoie şi de acea 
informaţie. În operaţiunile cu foc continuu, de exemplu mine, fabrici, unele magazine cu 
bunuri de larg consum, în unităţile medicale sau în instituţiile de educaţie ale rezidentilor 
unei zone sau în instituţiile care oferă servicii de îngrijire şi care lucrează în schimburi, 
ar trebui să stabileşti un sistem, împreună cu personalul tău sau cu departamentul de 
resurse umane, pentru a avea la îndemână o evidenţă la minut a locurilor şi a perioadelor 
de timp în care lucrează fiecare dintre angajaţi. Această informatie trebuie ţinută în altd 
parte. În momentul unui dezastru, o companie minieră a fost nevoită să sune toate 
familiile şi să întrebe care dintre membrii familiei lor lipseau, pentru a descoperi cine a 
fost prins în mină. Acest lucru s-a întâmplat pentru că o explozie aproape de intrarea în 
mină a distrus baraca in care minerii semnaseră că intraseră în schimb. Trebuie, de 
asemenea, să ai o listă cu beneficiile personale pe care le primesc angajaţii în cazul unui 
deces sau al unei accidentări la locul de muncă. 


632 RELAȚIILE PUBLICE ÎN ACŢIUNE 


Exemplul 15.4 
Stadii ale opiniei publice într-o criză 


Problemele latente ar trebui identificate prin monitorizarea mediului, dar, atunci când apare o 
criză, există o tendinţă de formare de grupuri în legătură cu evenimentul şi cu reacţiile la acesta 
din partea organizaţiei şi a altor publicuri. Rezultatul poate fi dezbaterea publică a problemelor, 
aşa cum s-a întâmplat după ce Statele Unite şi aliaţii lor au intrat în război, în Golful Persic, 
în 1991. O dată cu trecerea timpului după un eveniment, se formează opinia publică. Acest lucru 
se întâmplă într-un mod mai dramatic dacă acea criză implică schimbări zilnice şi evenimente 
colaterale, aşa cum s-a întâmplat în cazul conflictului din Golful Persic. Rezultatul formării 
opiniei este o formă de acţiune socială : demonstrațiile pentru pace în cazul războiului din Golful 
Persic. Apoi apare, de obicei, o reacţie, urmată de o eventuală reluare a normelor de grup. 


1. Problema 
este latentă 


8. Sunt stabilite 2. Evenimentul 
normele grupului se întâmplă 


7. Apare acţiunea 3. Se formează 
socială grupurile 


6. Se formează 4. Începe 
opinia publică dezbaterea 


5. Trece timpul 


Sursă: David Sturges, Bob Carrell, Doug Newsom şi Marcus Barrera, „Crisis Communication 
Management: The Public Opinion Node and Its Relationship to Environmental Nimbus”, SAM 
Advanced Management Journal, 56 (3), vara 1991, pp. 22-27. Retipărit cu permisiune. 


Tine la îndemână politicile de eliberare a locului de muncă, dacă unul sau mai multi 
angajaţi sunt responsabili pentru o criză. Trebuie să ştii politicile şi procesele care 
guvernează accesul într-o unitate, deoarece multe crize sunt produse de angajaţi nemultu- 
miti sau de foşti angajaţi. Trebuie, de asemenea, să ai acces la tot atâtea informaţii la care 
are acces şi biroul de personal, despre toţi angajaţii şi funcţionarii, în cazul unei crize 
care îi implică şi pe ei. S-ar putea să nu foloseşti toate informaţiile disponibile, pentru 
că sunt confidentiale, dar faptele care nu sunt făcute publice şi care îţi sunt puse la 
dispoziţie te ajută să ai o viziune generală asupra situaţiei. 

O parte din pregătiri sunt treburi de rutină şi constau în menţinerea la zi a dosarelor 
obişnuite ale corporației, care contin toate informaţiile de bază. Aceste informaţii ar 
trebui să includă : 

1. Adresele centrului şi ale tuturor filialelor sau ale tuturor sucursalelor (dacă acestea 

există) şi toate numerele de telefon, inclusiv numerele departamentului de pază şi 
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numerele care sunt folosite noaptea, care trec de controlul principal şi ajung direct 
la persoana responsabilă. 

2. Descrierea tuturor unităţilor, în detaliu, cu schiţă, suprafeţe şi număr de persoane 
în fiecare zonă (date foarte importante în caz de incendiu sau de prăbuşiri). 

3. Informaţii biografice ale tuturor angajaţilor şi materiale lungi, în adâncime, despre 
directorii-cheie. Adesea denumite „rezumate biografice la zi”, acestea sunt folosite 
pentru discursuri şi prezentări de persoane, dar, în acest caz, ele pot deveni 
necrologuri, numai prin adăugarea cauzei decesului. 

4. Fotografiile tuturor unităţilor şi ale tuturor directorilor importanţi (fotografii 
recente ; nu cea făcută de arhitecţi, pentru o clădire veche de zece ani, sau 
fotografia favorită a directorului general de acum câţiva ani). 

5. Statisticile unităţii şi ale instituţiei : număr de oameni angajaţi acum ; investiţia în 
clădiri şi în echipamente ; câştigurile anuale nete (sau brute); descrierea produ- 
selor şi a serviciilor sau a amândurora, în funcţie de natura instituţiei ; cele mai 
importante contracte cu sindicatele şi cu furnizorii ; detalii ale proceselor juridice 
în desfăşurare sau ale acuzațiilor aduse împotriva instituţiei ; informaţii despre 
agenţiile care emit reguli sau acreditări ce se referă în vreun fel la activităţile 
instituţiei, produsele şi serviciile ei (de exemplu, Administraţia Medicamentelor şi 
a Alimentelor pentru produsele din acest domeniu sau agenţia care acreditează 
spitalele pentru instituţiile de ocrotire a sănătăţii). 

6. Un istoric al instituţiei, care include momentele cele mai importante, pregătită sub 
forma unei liste de date. 

7. Informaţii de urgenţă, cum ar fi cel mai apropiat spital, numerele de telefon 
directe ale poliţiei şi ale pompierilor, cele mai bune rute de acces, identificarea 
substanţelor periculoase şi a amenințărilor potenţiale, numerele directe ale oficialilor 
guvernamentali locali şi numerele de telefon de contact ale agenţiilor guverna- 
mentale de reglementare. 

8. Modalităţi de a verifica personalul, pentru a vedea cine ar fi putut fi implicat (o 
formă de dare de seamă pentru fiecare membru al forţei de muncă). 


Simpla menţinere a acestor materiale la zi este o sarcină grea, dar este extrem de 
importantă. Multe instituţii fac aceste lucruri treptat, aducând la zi biografiile angajaţilor 
anual, iar fotografiile mai rar, şi strângând ştiri şi fapte relevante o dată ce baza de date 
a fost înfiinţată. Este esenţială o revizuire periodică a acestor materiale. Foloseşte o listă 
cu lucruri de verificat şi adaugă acolo datele celor mai recente verificări. 

Planificarea de criză în sine ar trebui să fie o schiţă, nu un proces extrem de detaliat, 
din două motive: memorabilitate şi flexibilitate. Ambele trăsături ajută la abordarea 
creativă a fiecărei crize în parte. 


Comunicarea. Unele planificări de criză sunt complete şi complexe, dar nu sunt 
cunoscute. Atunci când apare o criză, angajaţii fie nu au o copie a planului, fie nu ştiu 
cum îi pot urma instrucţiunile. Un plan bun ar trebui să includă o listă cu date şi cu 
informaţii de context uşor de folosit”. 


22. Doug Newsom şi Bob Carrell, Public Relations Writing : Form and Style, ed. a V-a, Wadsworth, 
Belmont, California, 1998, pp. 309-319. 
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Ar trebui să existe întâlniri planificate, la intervale regulate, cu toţi directorii şi 
administratorii care pot fi implicaţi într-o criză, pentru a relua împreună procedurile de 
reacţie la o criză. „La intervale regulate” depinde de fapt de structura organizaţiei. Într-o 
organizaţie cu o fluctuatie a muncitorilor mare, ar putea fi folositoare întâlnirile trimes- 
triale. O organizaţie cu o forţă de muncă mai stabilă şi cu un sistem de informare a noilor 
angajaţi poate prefera întâlnirile anuale. Aceste întâlniri nu numai că reinnoiesc cunostin- 
tele despre proceduri, dar se transformă şi în ocazii in care cei care au făcut planificarea 
pot revizui procedurile, pentru a se asigura că sunt cele mai potrivite. Întâlnirile la 
distanţe mai mari de un an pot fi una dintre cauzele apariţiei problemelor. 

Un motiv pentru a discuta planificarea de criză din timp este implicarea conducerii în 
tratarea diverselor publicuri, înainte de apariţia unei crize. Ai putea schimba unele 
tendinţe de tergiversare ale conducerii oferind exemple ipotetice despre efectele unui 
asemenea comportament şi încurajând punerea în scenă a diverselor situaţii. În organizaţii 
cum ar fi spitalele şi băncile, angajaţii ar trebui instruiți pentru situaţiile de criză in care 
ar fi nevoiţi să negocieze cu un individ care a luat ostatici sau să supravieţuiască, dacă 
ei înşişi ar fi luaţi ostatici. 

Oricât ar părea de înfricoşător, între 50 şi 70 la sută dintre cele mai mari organizaţii 
comerciale din Statele Unite nu au făcut nici un plan în eventualitatea unui dezastru. 
Procentajul este probabil chiar mai mare pentru organizaţiile nonprofit, în primul rând 
pentru că este mai puţin probabil să aibă personal instruit în acest domeniu şi pentru că 
este puţin probabil să angajeze o firmă de relaţii publice sau un consilier care să planifice 
pentru ele şi care să le ajute, dacă apare vreo criză”. 


Comunicarea în timpul unei crize 


Trei elemente-cheie asigură o comunicare de succes în timpul unei crize: (1) existenţa 
unui plan de comunicare, ca parte a planificării generale de criză, care ia în considerare 
faptul că s-ar putea să fie închise canalele obişnuite ; (2) posibilitatea de a forma o 
echipă de criză, atunci cand izbucneşte o criză; (3) folosirea unui singur purtător de 
cuvânt în timpul unei crize. 

Atunci cand elaborati un plan de comunicare, amintiti-va că angajaţii vor vorbi cu 
vecinii lor şi cu cunoştinţe întâmplătoare, fie că sunt autorizaţi să facă acest lucru, fie că 
nu sunt. Drept urmare, planul tău de comunicare trebuie să includă metode de comunicare 
puternice, atât interne, cât şi externe. Găseşte cel mai bun sistem care poate fi folosit : 
circularele, televiziunea cu circuit închis, calculatoarele, telefonul. Identifică oamenii 
care vor fi, cel mai probabil, participanţii principali într-un plan de comunicare şi 
elaborează un sistem de verificare a declaraţiilor înainte ca acestea să fie diseminate prin 
presă. 

Aceste declaraţii vor fi produse de echipa de management al crizei, pe care ai format-o 
cu membri dintre angajaţii organizaţiei. Această echipă va fi instruită de un consilier de 
relaţii publice extern (dacă v-aţi hotărât să aveţi un ajutor extern) şi de consilierul juridic 
al organizaţiei. În timpul crizei, izolează echipa de management al crizei de îndatoririle 
de afaceri obişnuite. Dacă îndatoririle de afaceri obişnuite sunt întrerupte, compania va 


23. Jeffery, „Preparing for the Worst...”, art. cit., p. 23. 
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părea că este copleşită de criză şi că nu poate să stăpânească situaţia. Gestionarea 
comunicării în timpul crizei nu înseamnă acelaşi lucru cu gestionarea crizei în sine. 

Desemnează câţiva membri ai echipei de management al crizei ca identificatori de 
fapte : oameni care descoperă faptele, care le organizează, care rezolvă problema datelor 
în conflict şi care controlează şi direcţionează informaţiile către ceilalţi membri ai 
echipei şi către purtătorul de cuvânt. Desemnează o persoană care evaluează efectele 
crizei asupra tuturor publicurilor şi care monitorizează modul cum mesajele trimise de 
organizaţie influenţează diversele publicuri şi parti ale acestor publicuri. 

Trebuie să incluzi consilierea juridică în toate planificările pentru că, atunci când 
izbucneste o criză, sfaturile juridice şi cele de relaţii publice, date conducerii superioare, 
intră adesea în conflict. Consilierii juridici au tendinţa să recomande „nici un comen- 
tariu”, în timp ce consilierul de relaţii publice îndeamnă la „transparenţă”. Motivele care 
stau la baza fiecărei tendinţe sunt justificate de ceea ce se întâmplă. Deoarece opoziţia se 
leagă de fiecare cuvânt, avocaţii cred, pe bună dreptate, că este mai bine să spui foarte 
puţine lucruri. Transparenţa creează în mod clar mai multe probleme pentru avocaţii care 
încearcă să apere o organizaţie. Ca practician de relaţii publice, trebuie să accepti acest 
fapt. Dar, în acelaşi timp, transparenţa unei organizaţii, într-o criză, afectează de 
asemenea opinia publică în mod favorabil. Atunci când situaţia implică un proces sau o 
audiere în faţa Curţii Supreme de Justiţie, ceea ce urmează se întâmplă în cadrul unui 
anumit climat al opiniei publice. 

Regia de gaze naturale şi de electricitate din Philadelphia, PECO Energy, şi-a asumat 
întreaga responsabilitate pentru o explozie dintr-o dimineaţă a lunii decembrie 1995. 
Două case din Norristown au fost distruse, doi oameni au fost omorâţi şi unul a fost 
rănit. Pentru 18 luni înainte de accident, angajaţii PECO fuseseră implicaţi într-un 
instructaj legat de valori, care schimbase accentul regiei de la procese la oameni. Decizia 
de a accepta responsabilitatea a fost luată de către directorul general, Corbin McNeill, 
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care a cerut iertare familiilor victimelor şi a spus presei că asumarea responsabilităţii era 
cel mai potrivit gest, atât din punct de vedere moral, cât şi din punct de vedere pragmatic. 
Un răspuns al Associated Press nota: „Decizia regiei de a-şi asuma imediat întreaga 
răspundere pentru explozia de marţi, care s-a soldat cu victime omeneşti, este neobişnuită 
pentru lumea afacerilor, dar poate împrăştia, în mod strategic, opinia publică nefavorabilă 
şi poate chiar reduce din costul proceselor juridice...””*. 

O altă acceptare a responsabilitatii, de data aceasta din partea American Airlines, 
atunci când un avion cu reacţie s-a prăbuşit în Columbia în 1996, a avut ca rezultat 
această observaţie din partea unui reporter de la Dallas Morning News : „Este o acceptare 
a responsabilitatii care surprinde atât prin rapiditatea cu care a apărut, cât şi prin 
sinceritate”. 

Modul în care este spusă o poveste este de asemenea important, pentru că trebuie să 
fie credibilă şi acceptabilă. Din acest motiv, profesorul de relaţii publice Robert L. Heath 
susţine folosirea unui format narativ în timp ce admite nevoia presei de a şti cine, ce, 
când, unde, de ce şi cum. Heath spune: „Mai întâi, oamenii trebuie să recunoască faptul 
că reacţia la o criză implică spunerea unei poveşti — acţionarea unui narativ al crizei. 
Următorul lucru care trebuie luat în considerare este selectarea critică şi strategică a unei 
naratiuni specifice şi a unei dări de seamă pentru acel eveniment...”. Este esenţial ca 
povestea să fie adevărată, ca publicurile de bază să poată stabili o anumită legătură între 
ele şi poveste şi ca naraţiunea să demonstreze că organizaţia are controlul asupra situaţiei, 
pentru a ajunge la un sfârşit de succes al povestirii?€. 

După elaborarea unui plan de reacţie la o criză şi după familiarizarea persoanelor din 
organizaţie cu acel plan, cel mai important pas în confruntarea cu o criză este desemnarea 
unui (adică singurului) purtător de cuvânt, cel mai credibil. Unele autorităţi în materie spun 
că alegerea unui purtător de cuvânt este cea mai importantă parte din înfruntarea unei crize, 
pentru că acea persoană impune stilul tratării crizei. El poate fi directorul general sau poate 
fi altcineva. În mod frecvent, directorul general este implicat în luarea deciziilor critice 
pentru rezolvarea crizei, dacă această responsabilitate nu a fost delegată altcuiva. În orice 
caz, persoana desemnată trebuie să fie cineva perceput de publicurile organizaţiei ca 
deţinător al informaţiei şi ţinut la curent cu toate evoluţiile crizei. Purtătorul de cuvânt 
trebuie să ştie toate aspectele crizei, trebuie să înţeleagă implicaţiile lor şi trebuie să fie 
singurul care are responsabilitatea şi autoritatea de a vorbi în numele organizaţiei. 
Purtătorul de cuvânt potrivit poate fi diferit, în crize diferite. Atunci când o universitate s-a 
confruntat cu un scandal legat de fotbal, purtătorul de cuvânt desemnat a fost antrenorul. 
Aceeaşi şcoală, când a fost confruntată cu o criză academică, a folosit ca purtător de cuvânt 
pe vicepreşedintele academic. Fiecare fusese dinainte instruit pentru relaţia cu presa. 

Purtătorul de cuvânt este, de obicei, un membru al echipei de criză şi funcţionează 
drept contactul-cheie pentru toate instituţiile de presă. Dacă, dintr-un anumit motiv 


24. „Case: When You're Wrong, The Best Course Is To Say So”, pr reporter, 15 ianuarie 1996, 
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25. Terry Mason, „Weighing the Financial Fallout of Speaking Out”, Dallas Morning News, 14 ianuarie 
1996, pp. H1, 5. 


26. Robert L. Heath, Telling a Story: A Narrative Approach to Communication during Crisis, 
Speech Communication Association Conference - Conferinţa Asociaţiei de Comunicare Oratorică 
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(probabil din cauza constrangerilor de timp), iei decizia de a folosi un purtator de cuvant 
din interior pentru angajaţi, diferit de cel pentru presă, trebuie să te asiguri că ambii 
prezintă exact aceeaşi informaţie. Singura diferenţă ar trebui să fie abordarea din punctul 
de vedere intern, pe care o oferă purtătorul de cuvânt pentru angajaţi. Folosirea unui 
punct de vedere intern nu înseamnă prezentarea unor informaţii tendentioase ; înseamnă 
luarea în considerare a intereselor speciale ale angajaţilor. S-ar putea să alegi o persoană 
din interior pentru că acea persoană are o credibilitate mai mare pentru publicurile 
interne. Dar purtătorul de cuvânt extern trebuie să fie cineva respectat şi foarte credibil 
şi pentru publicurile interne, în caz contrar vei distruge credibilitatea persoanei din 
interior. Purtătorul de cuvânt nu trebuie să fie un străin de organizaţie, chiar dacă acel 
„Străin” este aproape o persoană din interior, cum ar fi un membru al firmei de relaţii 
publice angajate de organizaţie. Rolul firmei de relaţii publice nu este de vrăjitor care 
foloseşte o bagetă magică şi face să dispară toate problemele. Rolul său este să lucreze 
în parteneriat cu organizaţia, înțelegând pe deplin că decizia finală aparţine întotdeauna 
clientului”. 


Rolul extrem de important al angajaţilor. Trebuie să crezi cu adevărat că angajaţii sunt 
linia întâi în relaţiile publice şi să-i foloseşti eficient. Ei sunt cei mai credibili reprezentanţi 
ai organizaţiei pentru persoanele din afara organizaţiei cu care vin în contact; iar acele 
persoane formează de fapt celelalte publicuri ale tale, de la presă la cumpărători, de la 
clienţi la furnizori. Oamenii îşi bazează percepțiile pe modul în care angajaţii răspund la 
întrebările lor şi pe comportamentul angajaţilor. Din nefericire, majoritatea organizaţiilor, 
atunci când sunt în mijlocul unei crize, îşi neglijează angajaţii. Este o dovadă de tratament 
greşit aplicat personalului, care, în acelaşi timp, produce daune organizaţiei. 

Angajaţii sunt cuprinsi de depresie în timpul unei crize. Ei se tem mai întâi pentru ei, 
şi abia mai apoi pentru organizaţie (vezi exemplul 15.5). Ei devin foarte dependenţi de 
reţelele interne, alimentate de zvonuri, şi de ştirile furnizate de presă. Angajaţii nu 
trebuie niciodată să afle ceva despre organizaţie mai întâi de la presă, dacă nu este vorba 
despre ceva care tocmai s-a întâmplat, cum ar fi un incendiu. „Angajaţii pot avea soluţia 
pentru ca o organizaţie să supravieţuiască şi apoi să-şi revină după crizele care i-au 


27. James Wilson, „Managing Communication in Crisis: An Expert's View”, IABC Communication 
World, decembrie 1985, pp. 13-16. 
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ameninţat existenţa”, spun doi cercetători care au analizat stresul pe care crizele îl 
produc angajaţilor”. 


Exemplul 15.5 
Un model de comunicare de criză cu angajaţii 


Angajaţii personalizează criza organizaţiei din care fac parte, iar dacă la nevoile lor nu se 
răspunde prin metode de comunicare potrivite, reacţiile lor în faţa publicurilor externe şi 
interacţiunea dintre ei pot împiedica refacerea organizaţiei după criză. 
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atenţiei 
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© Care reduc stresul organizație. Folosirea comunicării 
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© care măresc stresul poate neutraliza efectele nega- 
tive, sau poate crea un climat 
pentru efectele pozitive. 


Sursă: Retipărit din J. David Pincus şi Lalit Acharya, „Employee Communication Strategies for 
Organizational Crises”, Employee Responsibilities and Rights Journal, 1 (3), 1988, p. 190. 


Comportamentul conducerii. În planificarea pentru crize, trebuie să poţi anticipa 
climatul comunicational, prin prezicerea modului în care conducerea este cel mai probabil 
să acţioneze şi să reacționeze la drama pe care o produce o criză. Bazându-ne pe studiile 
de caz şi pe modelul lui Hazel Henderson pentru reacţiile tipice ale conducerii în faţa 
problemelor, Bob Carrell a elaborat nişte linii generale pentru a anticipa reacţia conducerii 
în cele trei stadii de management al crizei: (1) înainte de criză, în timpul operaţiunilor 
zilnice obişnuite ; (2) în momentul în care un anumit eveniment declanşează criza ; 
(3) în timpul situaţiei de criză care urmează unui eveniment (vezi exemplul 15.6)”. 


28. David Pincus şi Lalit Acharya, Employee Communication During Crises : The Effects of Stress on 
Information Processing, lucrare prezentată in fata Association of Education in Journalism and Mass 
Communication, San Antonio, Texas, august 1987. Publicată sub titlul „Employee Communication 
Strategies for Organizational Crises”, Employee Responsibilities and Rights Journal, 1 (3), 1988, 
pp. 181-199. 

29. Bob Carrell, Predicting Ethical and Responsible Communication Behavior of Organizations on 
Crisis Situations, lucrare prezentată pentru International Association of Mass Communication 
Research, New Delhi, India, 27 august 1986. 


Exemplul 15.6 
Pentru o matrice a managementului comunicării de criză 


N Situational —————} > Situational TTT 


Evaluarea mediului Elaborarea managementului Pro-actiune Planul de comunicare de Evenimentul care Recuperarea Evaluarea 
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Planul de comunicare 
Comportament Evaluarea prudentă a © Identificarea echipei de Implementarea, in limita Purtătorul de cuvânt preia Inspirä un schimb de Face schimbări de * Evalusază cauzele 
responsabil al tuturor categoriilor de managerrene | posibilităților, a politicilor conducerea furiei de informatii viguros cu politică şi de strategie crizei recente, reacțiile 
Da crize potenţiale Desemnarea indatoririlor și a strategiilor de a comunicare publicurile interne şi pentru a îmbunătăţi Ia ea şi rezultatele 
conducerii * Evaluarea riscurilor specifice preveni sau de a Informatii la timp, externe procesul de refacere Reia şi revizuieste 
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pregăteşte strategii şi persoane pentru a mpactul crizei pentru publicurile interne fiind necesară (sau deloc) în structura criză/planul de 
planuri pentru a preveni şi transmite informații Lobby pentru suport și externe Face ajustările de organizaţională sau la comunicare pentru o 
pentru a reduce la publicurilor interne şi guvernamental public Transmite informații politică si de strategie nivelul personalului viitoare urilizare, în 
minimum impactul exterre in vederea schirntării vitale pentru securitatea pentru a pune capăt Sansele de refacere si de lumina experienţei 
crizei Pregătirea purtătorului de legilor şi regulamentelor publică crizei revenire sunt bune recente 
Conducerea este cuvânt şi a celorlalti Un program de * Poroleşte temerile 
optimistă, încrezătoare, ræmbri din echipa de comunicare agresiv, pro- © inzbuşă zvonurile 
receptivă şi agresivă criză activ, pentru a pregăti oferind informatii 
Planul este văzut ca o publicurile pentru criză pertinente, factuale 
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+ Admit cu retineri criza, nu mai mult organizaționale sunt rare 
dar adesea neagă Publicurile văd organizaţia Şansele de refacere şi de 
propria culpabilitare cu scepticism revenire suni rezonabile 
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Comportament Evaluarea unor categorii Funcţia de comunicare Implementare selectivă de 
responsabil al de crize potenţiale, este considerată o L politici/stategii pentru a 
Da ignorarea altora necesitate pentru defensivă preveni/reduce la 
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minimum crizele instruire, dar nu urméreste Susține slab, dacă susține, 
potenţiale, dar nu fac tot mentinerea planului la un program de comunicare 
ceea ce ar putea face curent pentru educarea şi 
Managementul este adesea pregătirea publicurilor 
raulgurnit de sine pentru criză 


AZIA 


Comportament Promisiuni degarte de Gândirea în grup este ceva Face doar ce este impus 
responsabil al plarificare şi pregătire obişnuit prin lege 
Di pentru criză Plan în întregime 
conducerii Conducerea este mai protectionist 
Nivelul 2 preocupată de mentinerea Soluţii pe termen scurt la 
OF puterii /statusului probleme pe termen lung 
Lipseste sentimentul de Pregătire puțină sau deloc 
responsabilitate publică 


Adesea neagă existența Mentalitate de buncăr Nu doreşte să facă Planul existent rămâne: 
crizei Se adăposteşte şi este schimbări de politică sau neschimbat 
Admite rar vina adesea recalcitranté, de strategie, iar când Rar, schimbări ale 
* Dă vina pe alții inflexibilă acestea sunt făcute, de managementului superior 
* Sentimentul de Canalele de comunicare obicei urmează noilor sau ale politicilor şi 
inviolabilitate este obişnuit sunt intrerupte politici publice strategiilor 
+ Crese luptele interne 
+ Pierderea încrederii în 
conducere 
Moral scăzut 
Pierderea increderii 
publicului 


EVENIMENTUL CARE PRODUCE CRIZA 


Incapabilă sau refuzând să Managementul de e Face, protestând, ce este e Se autodeclară victimă a Sindromul struțului Caută persoane care să fie Organizaţia se poate 
Comportament 
iei te a recunoască crizele criză/planul de impus prin circumstanțelor, a * Nu admite nimic sacrificate in public prăbuşi 

p 3 potentiale cornunicare nu există lege personalului incompetent Nu face nimic in afară de Schimbările de politică şi Este probabilă înlocuirea 
conducerii Nu poate sau nu vrea să ceea ce este necesar de strategie sunt numai conducerii superioare şi a 
Nivelul 1 elaboreze un plan de criză Se bazează pe faptul că acelea cerute de lege managementului de rangul 

je audiența are o memorie Sansele de refacere sunt doi 
scurtă foarte reduse Restructurarea este ceva 


(4-4) = deschis, (+) = semideschis; (0) = semiînchis; © obişnuit 


Sursă: Retipărit cu permisiunea lui Bob Carrell. 
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Carrell admite că eforturile de management al crizei pot fi împiedicate de următoarele 
elemente : 
1. Mărimea unei crize s-ar putea să nu fie cunoscută imediat. 
2. Persoanele sau publicurile afectate de o criză pot fi greu de identificat. 
3. Cauza unei crize poate fi greu de identificat, iar cauza sau cauzele ei s-ar putea să 
nu fie niciodată pe deplin cunoscute. 
4. O criză este întotdeauna traumatizantă pentru publicurile afectate în mod direct de ea. 
5. Informaţiile corecte şi relevante despre o criză sunt întotdeauna căutate (uneori 
prin depăşirea limitelor rezonabile) de către publicuri, în special de acelea care 
sunt afectate direct. 
Deciziile legate de informaţie sunt făcute în condiţii de stres foarte ridicat. 
7. Deoarece situaţia este una de criză, unele dintre categoriile de publicuri afectate direct 
sau indirect de criză încep să se îndoiască de credibilitatea unei organizaţii. 
8. O criză produce un comportament guvernat de emoţii pentru toţi cei care au 
legătură cu ea. În plus, toţi cei implicaţi suferă de o oboseală fizică. 


A 


Totuşi, Carrell adaugă că tendința managementului pentru un stil de comunicare deschis 
sau închis şi cultura corporației pe care o creează un asemenea stil au o mare influență 
asupra modului in care organizația răspunde atât intern, cât si extern. 


Constantele crizei. Cinci elemente de comunicare care rămân constante ajută la expli- 
carea modului cum vor evalua criza oamenii care nu o experimentează direct. Mai întâi, 
oamenii află de crize mai ales din rețelele personale, dacă se petrec într-o zonă apropiată 
geografic sau dacă există vreo legătură între criză şi reţea. Un exemplu poate fi o 
explozie la o uzină din apropiere, unde reţelele angajaţilor transmit ştirea altor angajaţi 
mai repede decât mass media. În al doilea rând, oamenii tind să interpreteze cât de 
serioasă este o criză în termeni de risc personal sau de risc pentru alţi oameni care sunt 
importanţi pentru ei. Această percepţie poate fi bazată mai mult pe factori subiectivi 
decât pe factori obiectivi, aşa că percepțiile publicului şi percepțiile oficiale despre 
riscuri diferă câteodată foarte mult. În al treilea rând, sursele guvernamentale sunt 
considerate cele mai sigure, pentru că se bucură de cel mai mare grad de autoritate. În 
al patrulea rând, cantitatea de materiale de presă indică semnificaţia crizei pentru un 
public global. În al cincilea rând, accesul la informaţie într-un mediu de comunicare 
deschis reduce zvonurile şi creşte acurateţea modului în care ceilalţi evaluează situaţia. 

Orice criză implică mai multe entităţi în afară de organizaţia care se confruntă cu 
pericolul şi care poartă cea mai mare responsabilitate pentru remedierea situaţiei. Crearea 
unei imagini care sugerează că organizaţia tratează situaţia cu succes depinde de doi 
factori : de realitatea modului în care organizaţia se confruntă cu problema şi de eficienţa 
cu care organizaţia comunică succesul ei în tratarea problemei pentru cei ce nu experi- 
mentează direct criza. Eşecul unei organizaţii în confruntarea cu o criză sau percepţia că 
îşi canalizează prost eforturile de a rezista pot afecta în mod dramatic credibilitatea sa. 

Nu contează prea mult când dispare o criză, ci ceea ce lasă în urmă ca marcă a 
succesului sau a eşecului. Un expert în comunicarea de corporație oferă 10 reguli : 

1. Asumă-ţi responsabilitatea. 

2. Recunoaşte diferenţa dintre câteva articole de presă proaste şi o criză reală, pentru 

care trebuie adoptată o reacţie corespunzătoare. 
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3. Foloseşte cercetarea pentru a hotărî modul in care vei reacţiona, o cercetare nu 
numai a faptelor situaţiei, dar şi a ceea ce cred publicurile importante despre 
situaţie. 

4. Apelează la o terță persoană, credibilă, pentru a vorbi în locul tău. 

5. ratează presa ca distribuitor de informaţii, nu ca inamic. 

6. Presupune că vei fi dat în judecată, indiferent ce ai face, dar că transparenţa poate 
fi un factor în favoarea ta în timpul procesului. 

7. Monitorizeaza Internetul în acelaşi fel în care monitorizezi restul presei tradi- 

tionale, pentru a afla cum este percepută situaţia. 

Arată empatie şi grijă. 

9. Ia primele 24 de ore foarte, foarte în serios, pentru că temele de dezbatere capătă 
contur acum, iar compania este judecată în funcţie de reacţiile ei. 

10. Începe imediat să construieşti capitalul corporației în zona opiniei publice (repu- 
tatia corporației), pentru că vei avea nevoie de acest capital în timpul unei crize“. 


00 


Este un sfat bun să monitorizezi cu regularitate Internetul. Intel a ignorat ceea ce unul 
dintre cele mai importante publicuri ale sale, utilizatorii de calculatoare, spuneau despre 
produsul său cel mai apreciat, procesorul Pentium. Dar presa monitoriza Internetul. 
Drept urmare, Ziua Recunostintei, in 1994, a surprins conducerea încercând cu putin 
succes să răspundă unei poveşti apărute cu două zile în urmă pe CNN, care spunea că 
cipul făcea greşeli de aritmetică. Iniţial, problema lor a fost că nu şi-au putut da seama 
că aceasta era cu adevărat o poveste de presă, în ciuda faptului că instituţii mediatice 
importante sunau pentru informaţii. În săptămâna care a urmat, nu numai că a devenit o 
ştire importantă, dar a şi ajuns subiect de glumă pentru actorii de comedie de la 
televizor, iar preţul acţiunilor la bursă a căzut dramatic. 

În trecut, piaţa pentru Intel a fost formată în primul rând din tehnicieni care erau 
toleranti cu greşelile microprocesoarelor noi şi aşteptau ca problema să fie rezolvată de 
o versiune nouă. Dar, de această dată, Intel avea o gamă mai mare de cumpărători, de la 
cei interesaţi de jocuri la cei care foloseau cipul pentru matematici complexe. Cei mai 
mulţi dintre utilizatori nu erau foarte interesaţi de „floating points divides” şi de 
„significant digits”. Compania a instalat un număr care începe cu 800 pentru ca oamenii 
să poată vorbi cu experţii tehnici, dar adesea răspunsul depăşea nivelul de cunoştinţe al 
celui care suna. Intel a contat pe mass media pentru oferirea de informaţii. Dar momentul 
la care a răspuns şi nivelul răspunsurilor ei i-au făcut pe mulţi oameni să creadă că Intel 
nu este foarte interesată de situație”. 

O altă companie care ar fi trebuit să se descurce mai bine, Wired Ventures Ltd., a 
avut o problemă cu o ofertă de acţiuni. Pentru compania deţinătoare a unei reviste 
profitabile, Wired, aceasta era a doua oară când o Ofertă Publică Iniţială (Initial Public 
Offering - IPO) esuase şi, pentru a înrăutăţi lucrurile, factorul distructiv fusese un mesaj 


30. Harlan Teller, director executiv la Hill & Knowlton, al departamentului Clienţi Americani, 
Comunicarea de Corporatie, „Communicating During a Crisis Includes Research: 10 Rules of the 
Road”, tips and tactics, un supliment al pr reporter, 35 (11), 8 septembrie 1997. 

31. Elisabeth Corcoran, „How to Win Friends and Influence People (Not), Intel's Handling of Its 
Pentium Problem May Have Made a Bad Situation Worse”, Washington Post Weekly Edition, 
1 ianuarie 1995, p. 21. 
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pe e-mail, trimis angajaţilor, care ajunsese pe Internet, o violare a „perioadei de linişte” 
impuse de către Comisia pentru titluri şi operaţiuni financiare, pentru evitarea reclamei 
exagerate pentru acţiunile bursiere“. Mesajul de e-mail a ajuns cumva pe un serviciu 
on-line numit „Fântâna” (The Well), cu 10.000 de abonaţi. Publicarea memoriului 
semnat de către fondator, Louis Rossetto, Jr., a fost preluată de The Street.com, o publi- 
catie financiară on-line din New York. Deşi Rossetto a susţinut că tot ce apărea in 
memoriul pus pe e-mail se găsea în broşuri, atragerea atenţiei în perioada de tăcere nu 
este acceptabilă“. Lui Rossetto i-au fost aduse câteva critici personale, pentru că se 
presupune că stilul său de management autoritar i-a înstrăinat pe angajaţi. 

Aroganta a fost pusă şi pe seama altor directori generali, care au creat probleme 
pentru ei înşişi şi pentru companiile lor, cum ar fi Michael Milken de la Drexel Burham 
Lambert, Inc., sau Leona Hemsley de la Hemsley Corporation. Amândoi au fost con- 
damnati pentru fărădelegi, Milken pentru fraude cu hârtii de valoare, iar Hemsley pentru 
fraudă poştală şi pentru evaziune fiscală. 

Efectul comportamentului directorului general ar fi un studiu fascinant. În 1992, 
directorul general naţional al United Way of America a demisionat după ce a fost acuzat de 
deturnare de fonduri. William Aramony, despre care se spunea, de asemenea, că avea un 
caracter dominator şi arogant, a fost condamnat în 1995 de un juriu federal pentru 25 de 
crime, inclusiv fraudă, evaziune fiscală, conspirație şi spălare de bani. El luase aproape 
600.000 de dolari de la cea mai mare organizaţie de binefacere din America. Doi alţi 
directori au fost şi ei condamnaţi. Scandalul a izbucnit în 1991 şi, deşi filialele locale ale 
United Way au încercat să se distanteze de biroul national, donațiile au scăzut rapid şi până 
în 1995 nu ajunseseră încă la nivelul din 1990*. Când sunt implicaţi directorii generali, 
efectele crizei sunt aproape imposibil de eliminat, din cauza rolului lor de conducere. În 
alte situaţii, o comunicare bună poate ajuta o organizaţie să îşi recapete echilibrul. 


Retragerile de pe piaţă ca forme 
ale comunicării de criză 


În prima miercuri din ianuarie 1994, cea mai mare gamă de retrageri de pe piaţă făcută 
de Administraţia Alimentelor şi a Medicamentelor (FDA) a fost lansată cu un anunţ 
comun al FDA şi al Copley Pharmacautical, Inc., pentru Albuteron, produs de Copley, 
un medicament care se elibera cu prescripţie medicală şi care era folosit împotriva 
problemelor de respiraţie. Fusese retras de pe piaţă din cauza unei contaminări cu 
bacterii. La opt săptămâni după ce a fost lansată recomandarea de retragere totală a 


32. Joan Indiana Rigdon, „Wired Reflects the Quirks of Its Founder”, Wall Street Journal, 28 octombrie 
1996, pp. B1, 5. 

33. Deborah Lohse şi Joan Indiana Rigdon, „Wired Kills IPO Amid Mishap With E-Mail”, Wall Street 
Journal, 25 octombrie 1996, pp. C1, 20. 

34. Anne Gearan, ,,Charity President Convicted of Fraud”, Associated Press, 4 aprilie 1995. Vezi si 
editorialul „The United Way After Mr. Aramony”, Washington Post National Weekly Edition, 
17-23 aprilie 1995, p. 25, Jeffrey A. Tanenbaum, ,,Three Former United Way Aides Indicted”, 
Wall Street Journal, 14 septembrie 1994; Pamela Sebastian, „Unemployment and Unforgotten 
Scandal Work Against United Way Campaigns”, Wall Street Journal, 21 octombrie 1992, pp. B5, 10. 
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medicamentului, se părea că multi doctori încă nu erau informaţi, ca să nu mai vorbim 
de pacienţi. Problema era că, spunea cineva, Copley nu era pregătită să aibă de-a face cu 
consumatorii finali ai medicamentelor sale, pentru că era, în primul rând, o companie 
care lucra cu angrosisti şi cu distribuitori. 

Publicul nu fusese informat despre situaţie. Fuseseră descoperite câteva contaminări 
în anii anteriori, dar, pentru că bacteria era posibil să creeze probleme numai pacienţilor 
cu un sistem imunitar slăbit, cum erau cei cu boli cronice ale plămânilor, nu s-a 
considerat că retragerea de pe piaţă trebuie anunţată pentru un public foarte larg. Prima 
retragere limitată a fost în decembrie, dar, după ce FDA a indicat retragerea completă a 
medicamentului, Copley a trimis anunţuri pentru 65.000 de farmacisti şi pentru 223.000 
de medici, a anunţat presa şi a instalat un număr de telefon gratuit. Pacienţii au auzit de 
acest lucru chiar înaintea doctorilor, deşi câţiva s-au declarat nesatisfacuti de răspunsurile 
pe care le primeau când sunau la numărul care începea cu 800. Unii dintre farmacişti nu 
au înţeles ce înseamnă instituirea unui grad mai mare de risc. Mulţi pacienţi au făcut 
publice poveştile lor, iar Copley nu a putut decât să spună că nu a fost confirmată 
moartea sau îmbolnăvirea vreunei persoane“. 

Această situaţie a fost o reminiscență a faimoasei crize Tylenol. De fapt, in 1991, o 
altă companie farmaceutică (de data aceasta Burroughs-Wellcome din Londra) a suferit 
o criză legată de contaminarea produsului Sudafed, asemănătoare celei cu Tylenol a lui 
Johnson & Johnson şi a laboratoarelor sale, în 1982, când mai mulţi oameni din Chicago 
au murit după ce au luat pastile de Tylenol care fuseseră umplute cu cianură. Cele două 
cazuri de deces din cauza Sudafenului din statul Washington, în timpul lunii februarie 1991, 
erau numai al cincilea caz de otrăvire de acest gen cu produse pentru protejarea sănătăţii 
din 1982. La fel ca Johnson & Johnson, Burroughs-Wellcome a ordonat retragerea masivă 
a produsului de pe piaţă. Decesele au forţat întreaga industrie să fie mai atentă cu medi- 
camentele în capsule. În timp ce oficialii industriei doreau să-i protejeze pe consumatori, 
ei sperau, în acelaşi timp, că aceşti consumatori vor deveni cumva mai vigilenti. 

Consumatorii vor ca alegerile lor să fie lipsite de riscuri: iată problema pe care 
companiile o aveau de înfruntat (şi o au de înfruntat şi acum) în timpul acestor crize ; din 
nefericire, spune redactorul-şef al revistei Science, Daniel E. Koshland, Jr., acest lucru 
„nu numai că este imposibil, dar este şi intolerabil de scump”*°. Cum comunică o organi- 
zatie ceea ce face pentru a reduce riscul şi cum poate răspunde la crize de acest gen? 

Crizele sunt evaluate in termenii distrugerilor produse sau ai riscului de distrugeri 
ulterioare. Evaluările care nu sunt bazate pe experienţă se bazează în întregime pe comunicare, 
şi chiar şi oamenii implicaţi într-o criză se bazează foarte mult pe comunicare pentru a 
interpreta criza. Pentru că mulţi oameni depind de mass media pentru informaţii, cei care 
încearcă să înfrunte criza trebuie să încerce să transmită presei cele mai corecte informaţii. 
Acest lucru trebuie făcut nu numai pentru a potoli zvonurile care exagerează proporţiile 


publicurilor prioritare în ceea ce priveşte posibilitatea organizaţiei de a gestiona criza. 


35. Tom Knudson, „Copley Gets Strong Dose of Criticism for Its Drug Recall”, Wall Street Journal, 
1 martie 1994, pp. B1, 4. 

36. Daniel E. Koshland, Jr., „Scare of the Week”, Science, 244 (4900), p. 9, editorial, 7 aprilie 1989. 
Pentru povestea despre Sudafen, vezi Michael Waldholz, „Sudafen Recall Shows Difficulty of 
Halting Tampering”, Wall Street Journal, 5 martie 1991, pp. B1, B4. 
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În vara lui 1993, Pepsi-Cola a fost implicată într-o criză produsă de modificarea 
produsului. Cineva a spus că a descoperit o seringă într-o doză de Diet Pepsi, iar vorbele 
sale au fost preluate de alţii. Răspunsul Pepsi la întrebările presei despre seringă au 
identificat rapid situaţia ca modificare intenţionată de produs, nu ca o problemă în 
procesul de ambalare. Pepsi are specialişti desemnaţi de companie pentru toate domeniile 
afacerii, aşa că procesul de producţie a putut fi eliminat imediat din lista cauzelor 
posibile ale crizei. Pentru a oferi dovezi, Pepsi a adus publicul în interiorul fabricii prin 
intermediul comunicatelor de presă video. Deoarece Administraţia Alimentelor şi a 
Medicamentelor este interesată de siguranţa produselor, agenţia a fost implicată imediat, 
pentru a putea oferi asistenţă în situaţii de acest gen în viitor. Angajaţii erau informaţi 
prin intermediul unor buletine care apăreau de două ori pe zi, iar directorii de pretutindeni 
ai companiei primeau un buletin către sfârşitul zilei de lucru. Criza de patru zile a fost 
scurtă, pentru că Pepsi a avut o reacţie rapidă şi a pus accentul pe modificarea intenţionată 
a produsului. Agenţiile de reglementare şi FDA au fost informate tot timpul şi au 
colaborat cu Pepsi. De asemenea, angajaţii şi presa au primit tot timpul ultimele 
informaţii. Echipa Pepsi, condusă de vicepreşedintele de afaceri publice, Rebecca 
Madeira, a primit foarte multe laude de la practicienii de relaţii publice şi de la jurnalişti 
pentru felul in care au tratat un incident ce putea să amenințe vânzările pe termen lung 
ale produsului companiei”. 


Responsabilitatea relaţiilor publice pentru o criză 


Când izbucnirea unei crize surprinde o organizaţie, acest lucru poate avea ca rezultat 
critici aduse practicienilor de relaţii publice. Practicianul de relaţii publice este adesea 
considerat responsabil să atentioneze din timp şi să pregătească managementul. În anumite 
privinţe, acest lucru este adevărat. O contribuţie incalculabilă a relaţiilor publice este 
monitorizarea problemelor (vezi capitolul 4, „Publicurile şi opinia publică”). Un alt 
factor semnificativ este continua monitorizare a publicurilor, pe care o face practicianul 
de relaţii publice, care, din nou, ar trebui să ofere relaţiilor publice posibilitatea de a 
acţiona ca semnal de alarmă pentru problemele potenţiale. Dacă anticiparea crizelor este 
un rol recunoscut ale relaţiilor publice, ignoranta nu poate fi o scuză bună. Dar, chiar şi 
atunci când se dau avertismente, specialiştii de relaţii publice nu conduc o organizaţie ; 
reprezintă numai o parte a echipei de management. 

Dacă o organizaţie nu reuşeşte să reacționeze la o criză în desfăşurare, acest lucru se 
datorează adesea răspunsului managementului la predicții sau la avertismente. Unul 
dintre răspunsurile care produce de obicei neplăceri este aroganta. Aroganta are ca 
rezultat presupuneri incorecte despre vulnerabilitatea unei companii sau despre semni- 
ficaţia problemelor percepute. Ignorarea publicurilor nimbus este o altă problemă care 
apare ca efect al arogantei, ca sentiment că unele publicuri nu sunt destul de importante 
pentru a fi luate în seamă. 

O altă greşeală a conducerii care produce neplăceri este insuccesul în obținerea unor 
informaţii obiective de la toate publicurile care ar putea fi implicate într-o problemă 


37. Pepsi, The Pepsi Hoax : What Went Right ? , broşură a companiei publicată de Pepsi-Cola Public 
Affairs, 1993. 
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potenţială. Chestionarea câtorva oameni dintr-un public nu este suficientă. Dacă există 
o problemă potenţială, toate publicurile implicate trebuie să fie luate în calcul pentru 
colectarea de date şi pentru a fi ascultate. Când un public are nişte informaţii greşite care 
sunt cauza problemei, lovitura unei crize poate fi parată prin corectarea perceptiilor 
greşite sau a neînțelegerilor, înainte să izbucnească ceva. Aceasta este adesea situaţia 
cazurilor legate de relaţiile cu angajaţii, a problemelor cu furnizorii sau a plângerilor 
consumatorilor. 

O altă cauză a crizelor, care scapă nedetectată înainte să se dezvolte cu adevărat, este 
folosirea rationamentelor greşite. Un exemplu de raţionament greşit care poate fi fatal 
este ascunderea problemelor sau a potentialelor probleme cu angajaţii. Chiar dacă nu 
poţi avea încredere deplină în angajaţi, ei trebuie să ştie destul cât să te poată ajuta. Un 
efect pozitiv este că angajaţii, şi mai ales supervizorii, devin conştienţi de impactul de 
relaţii publice al evenimentelor, al acţiunilor şi al diverselor probleme. Drept urmare, 
există o probabilitate mai mare ca ei să alerteze departamentul de relaţii publice despre 
problemele potenţiale sau în desfăşurare. Ei pot deveni colaboratori benevoli, pentru că 
vor considera orice criză ca fiind o criză a lor. Acest tip de implicare asigură, de 
asemenea, susţinerea şi cooperarea lor atunci când apare o criză imprevizibilă. Ei sunt 
chiar mai bine informaţi pentru a putea anticipa şi pentru a putea lua decizii pe cont 
propriu, folositoare în procesul de răspuns la criză, la nivelul lor. 


Comunicarea de criză 


Orice criză are ca rezultat o consultare iniţială a conducerii, care se întâmplă faţă în faţă, 
prin conferinţă telefonică sau printr-o teleconferinta prin satelit. Este important să iei 
notițe detaliate ale acestei întâlniri. După întâlnire, trebuie să scrii un comunicat de presă 
de răspuns la criză, pentru care obţii aprobări mai întâi de la managementul superior şi 
de la avocatul organizaţiei. Va trebui să elaborezi o imagine a situaţiei existente, simultan 
cu o declaraţie a purtătorului de cuvânt. În funcţie de statutul crizei, s-ar putea să fie 
nevoie de convocarea unei conferinţe de presă. Dacă se întâmplă aşa, trebuie să pregăteşti 
o listă de puncte pe care vrei să le atingi; şi, desigur, trebuie să fii pregătit pentru 
întrebările reporterilor (vezi capitolul 12). 

Dacă situaţia atrage interesul presei, al angajaţilor şi al altor publicuri (şi aşa se 
întâmplă de cele mai multe ori), trebuie să instalezi un număr de telefon cu mai multe 
linii, să-i instruiesti pe cei care răspund, să îi tii la curent cu informaţiile actualizate şi 
să le dai o listă de persoane la care pot suna când nu pot răspunde la o întrebare. Dacă 
situaţia priveşte cumpărătorii sau un număr mare de angajaţi, dintre care unii nu locuiesc 
în apropiere, poţi obţine un număr care începe cu 800. Când un număr mare de publicuri 
externe, altele decât presa, sunt implicate, poate ai vrea să foloseşti un număr care începe 
cu 900. Deşi aceasta înseamnă că cel care sună trebuie să plătească pentru informaţie, 
unii dintre cei care sună ar plăti fără nici o obiectie. 

Cei care răspund la telefon vor trimite unele apeluri către numerele cu 800 şi cu 900. 
Apelurile de la presă vor fi direcționate către un alt grup de persoane, de preferat 
membri ai departamentului de relaţii publice. Crizele generează mii de apeluri de la 
presă pe zi şi trebuie elaborat un sistem de răspuns şi o metodă de a înregistra cine a 
sunat, când şi cu ce întrebări. 
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Constrângerile unei situaţii de criză te vor împiedica să comunici atât de liber pe cât 
ţi-ai dori, dar toţi cei care răspund la telefon trebuie să înţeleagă că răspunsurile nu ar 
trebui să înşele sau să inducă în eroare în vreun fel. 


Exemplul Exxon. Comunicarea ineficientă într-o criză poate transforma o situaţie 
dificilă, dar controlabilă, într-un dezastru total, după cum a descoperit Exxon în 1989. 
După ce super-petrolierul Exxon Valdez a eşuat pe reciful Bligh din strâmtoarea Prinţul 
William de lângă Alaska, mulţi oameni din industria petrolieră şi-au zis: „Slavă 
Domnului că i s-a întâmplat lui Exxon”. Nu pentru că doreau răul companiei, şi cu 
siguranţă nimeni nu a fost încântat că s-a petrecut accidentul, care purta promisiunea 
unei atentii reînnoite asupra scurgerilor accidentale de petrol din trecut şi a reluării 
interogatiilor asupra fiabilitatii măsurilor de siguranţă ale industriei. Oamenii din relaţiile 
publice se gândeau, de fapt, că Exxon are destul personal şi destulă expertiză legată de 
crize pentru a trata accidentul rapid şi profesionist. 

Totuşi, aceste presupuneri s-au dovedit nefondate, deoarece o mare parte din infra- 
structura din Alaska şi de la Exxon pentru confruntarea cu crizele a fost lăsată să se 
deterioreze în timp, după ce a fost conceput planul iniţial de criză. În plus, o mare parte 
din programul de cercetare şi de dezvoltare rămăsese în urmă“. Chiar şi aşa, Exxon ar 
fi trebuit să se descurce mai bine din perspectiva comunicării, în cazul în care compania 
ar fi urmat strict linia dată de reacţia de la locul accidentului. Reacţia preşedintelui 
consiliului de administraţie Exxon, Lawrence G. Rawl, a fost să păstreze tăcerea pentru 
două zile şi să rămână în New York. 

Preşedintele Exxon, William Stevens, a recunoscut mai târziu că el şi alţi directori ai 
companiei au greşit încercând să impună relatarea unei variante unice a evenimentelor. 
Au fost ţinute două conferinţe de presă pe zi în strâmtoarea Prinţul William, dar, aşa cum 
notează Stevens, „ar fi trebuit să asigurăm o legătură electronică mai jos de 48 de grade 
emisferă nordică, cu posibilitatea de a pune întrebări şi de a răspunde în două sensuri. 
În acest fel, şi oamenii noştri din Alaska, şi directorii şi reporterii ar fi putut urmări în 
acelaşi timp povestea în desfăşurare”. Stevens spune că informaţiile transmise de reporterii 
de la locul accidentului au dovedit acuratete şi echilibru”. 

Oricum, ne putem întreba cât de distrugătoare sunt efectele unei crize prin acumularea 
următoarelor probleme: (1) indisponibilitatea conducerii la vârf a companiei, care a 
făcut să pară că „se înconjoară de un zid”; (2) accentul pus de directori pe greşelile 
angajaţilor, adică ale căpitanului petrolierului, Joseph Hazelwood, şi ale pilotului din 
acel moment, ceea ce a semănat cu „găsirea ţapului ispăşitor” ; (3) lipsa unui element de 
monitorizare în politica de reabilitare a angajaţilor care avuseseră probleme cu drogurile 
şi alcoolul; această politică, deşi era admirabilă în alte privinţe, permitea oamenilor 
care avuseseră probleme în trecut să se întoarcă, în multe cazuri, la vechile lor slujbe, 
fără să fi învins perioada dificilă ; (4) declaraţiile că se terminase curăţarea zonei la 
începutul perioadei reci, în septembrie, în ciuda reportajelor din aceeaşi perioadă de la 
televizor despre fauna şi flora care încă resimțea efectele accidentului şi despre afacerile 
cu peşte distruse, care dădeau efortului de curăţare aparenţa unei „albiri” ineficiente şi 


38. Echipa Management Review, „The Alaskan Oil Spill : Lessons in Crisis Management”, Management 
Review, aprilie 1990, pp. 12-21. 
39. Ibid. 
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făcute fără tragere de inimă. (De fapt, numai a zecea parte a petrolului deversat a fost 
strâns prin eforturile tuturor: Exxon, Alyeska, Paza de Coastă şi voluntarii.) 

Chiar şi înainte de procesul civil din 1994, în care juriul a impus acordarea a 
5 miliarde de dolari pentru plata daunelor victimelor deversării, Exxon plătise deja 
1,1 miliarde de dolari ca amenzi în procesele la nivel de stat şi la nivel federal şi 
cheltuise 2,5 miliarde pentru curăţarea zonei. Mai mult chiar, un apel în justiţie făcut de 
Exxon a avut ca rezultat alte relaţii publice negative. Un judecător federal, susţinând 
suma de 5 miliarde de dolari într-o decizie din 1996, a spus că, deşi era sigur că Exxon 
va avea dificultăţi în obţinerea unui girant pentru un împrumut de 5 miliarde de dolari, 
era oricum îngrijorat că Exxon va continua să depună petiţii pentru a întârzia plătirea 
daunelor“. 

La reluarea cazului, judecătorul districtual al Statelor Unite, H. Russel Holland, s-a 
înfuriat când a descoperit că Exxon a făcut nişte înţelegeri prin care şapte firme din 
Seattle, care prelucrau peşte, returnau 730 din cele 740 de milioane de dolari, daunele 
pe care le ceruseră în proces. Holland a numit aranjamentul „un şiretlic uimitor” pentru 
„a duce în eroare” juriul în acel caz şi pentru a „nega verdictul din 1994 care acorda 
reclamantilor 5 milioane de dolari drept daune”. Experții în etică juridică au numit 
situaţia „o fraudare aparentă a juriului”, iar Geoffrey Hazard, autorul modelului codului 
etic al Baroului American, spune că a fost elaborată în aşa fel încât să „vicieze efectul 
juridic al termenilor daţi de către juriu”. 

Pentru că judecătorul Holland a blocat manevra Exxon, hotărând respingerea cererilor 
de daune reparatorii ridicate de companiile care prelucrau peşte, aceasta s-ar putea să nu 
fie un factor care să influenţeze alte procese în desfăşurare. Exxon a plătit 70 de milioane 
de dolari firmelor care prelucrau peşte, în 1991, în schimbul încheierii înţelegerii“. Nu 
numai firmele care prelucrau peste, dar şi alţii renuntasera la revendicările lor, spune 
Exxon, aşa că se încerca reducerea sumei totale a plăţilor compensatorii cu 240 de 
milioane de dolari. Nimeni nu ar blama compania pentru că a încercat să oprească 
hemoragia financiară, dar felul în care aceste eforturi au fost făcute a dăunat şi mai mult 
reputației companiei. 

O dată cu dezastrul Exxon Valdez, a devenit clar că, în ciuda asigurărilor, nici o 
organizaţie nu putea curăța o deversare de asemenea proporţii: 11 milioane de galoane 
sau 240.000 de barili de petrol, însemnau, la acea vreme, locul 30 între cele mai mari 
deversări din istorie şi cea mai mare deversare din istoria dezastrelor americane“. 
După un timp, a fost depăşită de deversarea din Golful Persic, atribuită lui Saddam 
Husein, din ianuarie 1991. Totuşi, dezastrul Exxon Valdez rămâne un moment important 
pentru că a implicat petrol american destinat rafinăriilor americane pentru consum 
american (petrol care era transportat cu un petrolier american, cu un echipaj american, 
sub supravegherea Pazei de Coastă americane şi care lucra în cooperare cu o companie 
americană de transport prin oleoducte, Alyeska) şi pentru că naufragiul s-a petrecut în 


40. Associated Press, „Judge Rejects Motion by Exxon to Avoid Bond in Valez Case”, Forth Worth 
Star-Telegram, 8 august 1996, p. CS. 

41. Charles McCoy şi Peter Fritsch, „Exxon Defends Its ‘Novel’ Approach To Reducing Valdez 
Punitive Damages”, Wall Street Journal, 14 iunie 1996, p. B2. 

42. Associated Press, „Judge Rejects Motion by Exxon”, art. cit., 8 august 1996. 

43. Staff of Management Review, ,,The Alaskan Oil Spill”, art. cit., aprilie 1990. 
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apele americane care constituiau una dintre cele mai importante zone ale ţării din punctul 
de vedere al protecţiei mediului“. A atras, de asemenea, un atac masiv al presei din 
Statele Unite. 


Relaţiile cu presa într-o situaţie de criză. Practicienii de relaţii publice au de înfruntat 
mai multe dificultăţi atunci când lucrează cu mass media pentru a comunica realităţile 
unei crize. Una este înclinația reporterilor de a fi mai interesaţi de ceea ce este rar şi 
neobişnuit, mai ales atunci când comunică riscurile unei situaţii. De exemplu, o erupție 
vulcanică bruscă şi dramatică poate atrage mai mult atenţia decât un caz periculos de 
poluare a apelor, despre care se află într-un ritm lent şi puţin dramatic. În ultimul caz 
s-ar putea să fie dificil chiar şi să ai acces la canalele de comunicare. 

Canalele de comunicare sunt, de obicei, întrerupte de crize. Întreruperea poate fi de 
natură mecanică (mai ales dacă este vorba despre un dezastru natural) sau poate fi 
rezultatul presiunilor pe care criza le exercită asupra personalului ce s-ar ocupa în mod 
obişnuit de funcţiile de comunicare. În ambele cazuri, organizaţia trebuie să facă eforturi 
în plus pentru a transmite informaţiile către mass media. 

Reprezentanţii presei caută adesea informaţii din surse autorizate despre o criză, în 
primul rând din surse guvernamentale. Totuşi, atunci când apare vreo criză, oamenii 
care au poziţii de autoritate sunt in general ocupați să dea ajutor pentru rezolvarea crizei. 
De aceea, ei sesizează foarte rar valoarea găsirii unui moment pentru a comunica 
informaţii despre criză. În plus, în rezolvarea crizei poate fi implicat şi personal 
guvernamental, şi personal nonguvernamental, cum ar fi în cazul unui act terorist sau al 
unui dezastru natural, când forţele de ordine, grupurile de pompieri şi cele de pază 
lucrează cu alte persoane din administraţia guvernamentală. Acestea pot interactiona şi 
cu grupuri nonprofit de ajutor, cum ar fi Crucea Roşie. Toate trebuie să lucreze cu 
organizaţia din centrul crizei, care poate fi o companie comercială privată. 

Deşi fiecare grup implicat poate avea propriile metode tradiţionale de a lucra cu 
presa, ca organizaţie în sine, reprezentanţii sunt mai puţin eficienţi în a da răspunsuri la 
întrebările reporterilor atunci când sunt forţaţi să o facă sub forma unei unităţi puţin 
organizate care a fost formată din cauza unei crize. Delimitările autorităţii sunt neclare, 
iar o parte din personal poate fi în afara ariei lor geografice obişnuite. În afară de acest 
lucru, chiar şi cele mai bine pregătite organizaţii (iar acestea nu sunt multe) pot rar să 
acopere toate cerinţele jurnaliştilor legate de informare, atunci când presa a fost atrasă de 
o criză. Cu cât o organizaţie este mai experimentată în tratarea crizelor, cu atât este mai 
bun răspunsul (vezi exemplul 15.7). 

O altă problemă o reprezintă tendinţa de a închide canalele obişnuite de comunicare 
discutate mai devreme în acest capitol. Adesea, criza reprezintă o ameninţare atât de 
mare la adresa organizaţiei încât fie organizaţia în sine, fie alte entităţi care deţin o formă 
de control asupra organizaţiei, cum ar fi guvernul, vor limita sever numărul informaţiilor 
despre criză care pot fi difuzate. 

Chiar şi în cele mai bune împrejurări, o criză generează informaţii contradictorii. Se 
întâmplă atâtea în acelaşi timp, şi atâţia oameni au informaţii diferite, încât este dificil 
să prezinti o imagine clară. Situaţia este şi mai complicată dacă respectiva criză este 
rezultatul unei acţiuni adverse, cum ar fi o preluare ostilă a controlului unei companii. 


44. Ibid. 


CRIZE 649 


Exemplul 15.7 
Relaţiile publice de criză: Centrul de presă în cazuri extreme 


Unitatea ta trebuie să aibă două zone distincte ce servesc ca punct central care oferă informaţii 
pentru reporteri şi pentru personalul de relaţii publice al companiei într-un caz extrem. Aceste zone 
ar trebui echipate cu mai multe telefoane şi cu locuri în care oamenii pot să stea jos şi să scrie. 

Dacă situaţia de criză are drept centru zona unuia dintre cartierele generale ale companiei, 
ar trebui folosită o altă locaţie. În plus, angajaţii companiei ar trebui informaţi în legătură cu 
acest lucru, ca să poată ghida reporterii către acea zonă din care vor veni ştirile. 

Cel puţin două secretare ar trebui să lucreze cu membrul echipei care conduce relaţiile 
publice, dacă situaţia de urgenţă are loc în timpul orelor de program, deoarece vor fi momente 
în care această persoană va fi nevoită să se găsească în altă parte decât în centrul de presă. 

Dacă nu trebuie stabilit un centru de presă, toate telefoanele de la reporteri trebuie 
direcționate către o linie sau către două linii anume pentru ei. În timp ce practicianul de relaţii 
publice lipseşte, pentru că evaluează situaţia la faţa locului, numele şi numerele de telefon ale 
celor care sună ar trebui notate. 


RELAȚIILE PUBLICE ÎN SITUATIILE DE URGENŢĂ 

1. Practicianul de relaţii publice va hotărî dacă este nevoie să fie înfiinţat un centru de presă. 
Centrul de presă va ţine toţi vizitatorii sub control şi astfel nu vor stânjeni nici o acţiune de 
criză. În plus, un serviciu de distribuire a ştirilor indică dorinţa companiei de a fi 
cooperantă. Mărimea crizei va determina nevoia pentru un centru de presă. 
Persoana care se ocupă de relaţiile publice va menţine contactul cu reporterii, se va asigura că 
ei rămân în locaţiile care au fost aprobate, atâta timp cât sunt pe proprietatea instituţiei, şi 
va oferi cât se poate de repede toate informaţiile pe care le consideră în interesul companiei. 
Persoana care se ocupă de relaţiile publice va verifica textul declaraţiilor, împreună cu un 
reprezentant al conducerii, şi va ajuta la formularea răspunsurilor la întrebări. 
Persoana care se ocupă de relaţiile publice va fi responsabilă pentru ghidarea reporterilor 
în zona dezastrului, dacă managementul companiei va permite o asemenea vizită. 
Răspunderea exclusivă a faptelor care trebuie prezentate presei şi, astfel, publicului trebuie 
să rămână în zona managementului superior. Responsabilitatea persoanei care se ocupă de 
relaţiile publice este de a opera cu acordul conducerii superioare. 
Persoana care se ocupă de relaţiile publice menţine un contact strâns cu membrii presei. Cel 
mai adesea, ei îţi pot spune lucruri pe care nu le ştii deja. Acesta este un mod foarte bun de 
a opri valul de informaţii false. 
Persoana care se ocupă de relaţiile publice ţine evidenţa tuturor faptelor care au fost făcute 
publice şi a momentelor când au fost făcute publice. Astfel se evită repetarea informaţiilor 
şi apariţia relatărilor conflictuale, în cazul în care ultimele evoluţii ale evenimentului ar 
schimba faptele. 
Persoana care se ocupă de relaţiile publice nu va face publice numele victimelor înainte să 
ştie în mod sigur că familiile celor implicaţi au fost informate. Spune reporterilor că numele 
victimelor vor fi disponibile în momentul în care ruda cea mai apropiată a aflat de nenorocire. 
Atunci când eşti nevoit să recunoşti un fapt pe care presa îl ştie deja, asigură-te că există 
confirmarea numai pentru faptele precise care nu se vor schimba. Dacă pompierii duc o 
victimă din fabrică într-un sac pentru cadavre, iar reporterii îi văd, spune numai că un corp 
a fost recuperat. NU SPUNE „nu ştiu câţi morţi sunt”. Nu face niciodată speculaţii despre 
cauza accidentelor, despre întinderea distrugerilor, despre cine este responsabil, despre posibili 
timpi morţi în producţie, despre întârzieri de livrare, despre concedieri şi aşa mai departe. 


Cu alte cuvinte, nu spune mai mult decât trebuie ca să confirmi ceea ce se ştie deja, dând 
totuşi reporterilor impresia că organizaţia le va oferi tot sprijinul pe care îl poate oferi. Dacă 
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faptele care nu sunt periculoase devin cunoscute, clarifică informaţiile respective şi prezintă 
acele informaţii reporterilor. 


ÎNTREBĂRI CARE TREBUIE PUSE ÎN SITUAŢII DE URGENŢĂ 
Ce pot afla reporterii de la alte surse, dacă sunt forțați să o facă 


Numărul deceselor. 

Numărul răniților. 

Distrugeri. (Comandantul pompierilor va face o estimare în dolari ; fă propria estimare a 
pierderilor în termeni generali, imediat ce ai asemenea date.) 

Ce a ars şi/sau s-a prăbuşit. 

Timpul. 

Locaţia în interiorul fabricii (depozitul de vopsea, camera presei etc.). 

Numele celor decedați sau răniţi, după ce au fost anunţate rudele. 

Adresa lor, vârsta şi perioada de când lucrează pentru companie, funcţia lor. 

Câţi oameni sunt angajaţi ; care este activitatea lor. 


Fapte bine de ştiut, dar nu neapărat de făcut publice 


Speculatii despre orice. 

Orice întârziere în livrări şi lucruri de acest gen. (Accentueaza latura pozitivă imediat ce 
aceasta este sigură.) 

Care a fost cauza. (Lasă-i pe reprezentanţii structurilor guvernamentale ale oraşului să facă 
această informaţie publică ; se poate ca povestea să moară înainte ca raportul să fie complet.) 
Pagubele specifice estimate, alături de ceea ce a fost distrus. (Această informaţie s-ar putea 
să fie foarte valoroasă pentru competitori.) 


RELAŢIILE CU PRESA ÎN TIMPUL SITUAȚIILOR DE URGENŢĂ 


Trebuie să-ţi aduci aminte de anumite lucruri atunci când te întâlneşti cu reporterii la locul in 
care se desfăşoară situaţia de criză. Este fundamental faptul că publicul este reprezentat de presă, 
iar aceasta are un drept recunoscut la informaţia care ar putea interesa într-un mod vital comuni- 
tatea, angajaţii, prietenii, familiile şi victimele. Se ştie de asemenea foarte bine că cel mai bun 
mod de a împiedica răspândirea zvonurilor false şi a dezinformării este oferirea de informaţii 
factuale. În acelaşi timp, compania trebuie să-şi păzească propriile interese şi să insiste pentru 
anunţarea informaţiilor factuale numai într-o anumită ordine, într-un mod controlat. 


Adu-ti aminte : 


1. 


Reacţia rapidă la o întrebare este extrem de importantă. Toţi reporterii au termene-limita de 
respectat. 

Păstrează-ţi calmul. Dacă reporterii sunt artagosi, acest lucru se întâmplă de obicei pentru 
că au de suportat un stres mai mare decât tine în acel moment. Încearcă să fii cât de 
cooperant posibil. 

Dacă nu ştii un răspuns, încearcă să-l afli de la reporteri. 

Elimină obstacolele atunci când este posibil. Cei mai mulţi reporteri sunt de acord că, pe 
cât au de înfruntat mai multe obstacole, pe atât le este mai greu să lucreze pentru a 
descoperi povestea adevărată, din orice sursă posibilă. Ei vor folosi aproape întotdeauna 
ceva ce au descoperit, iar tu nu ai nici un control asupra lucrurilor pe care ei le-ar putea 
descoperi. 

Nu cere niciodată unui reporter să-ţi arate articolul lui. Timpul este de obicei unul dintre 
factori. Dacă tu crezi că reporterul ar putea fi dezinformat, verifică împreună cu el sau cu 
ea acel punct, pentru a te asigura. 

Rar există un motiv pentru care să fii citat cu numele tău. Ca membru al echipei de 
management şi ca persoana desemnată să se ocupe de relaţiile publice, vorbeşti în numele 
companiei. 


CRIZE 651 


Nu te certa niciodată cu un reporter in legătură cu valoarea unei informaţii. 

Orice informaţie care este dată unei surse într-o situaţie de urgenţă ar trebui să ajungă la 
toţi. Nu alege favoriţi. Oricum se ascultă unul pe celălalt şi îşi citesc materialele între ei. 
Nu refuza niciodată în mod tranşant oferirea de informaţii. Oferă întotdeauna un motiv bun 
din cauza căruia informaţia nu este disponibilă. Asigură-te că faptele sunt, cu adevărat, 
fapte. 

. Trebuie să ştii întotdeauna cu cine vorbeşti. Ia numele şi numărul de telefon al reporterului, 
în caz că va trebui să-l contactezi mai târziu. 

. Nu da niciodată un răspuns care crezi că nu va sta în picioare. Te poate pune în dificultate 
mai târziu. 

. Nu da niciodată un răspuns falsificat, colorat sau tendentios. Un reporter are experienţa 
necesară pentru a-l recunoaşte de la o milă depărtare şi s-a mai confruntat cu acest tip de 
răspunsuri şi înainte. Dacă un reporter crede că faci aşa ceva, îşi va aminti multă vreme şi 
le va spune colegilor şi altor reprezentanţi ai presei, la o cafea. În plus, acest lucru îl va 
îndepărta mai repede decât în cazul în care nu ar fi primit nici o informaţie. 

. Fii foarte atent la fotografii. Nu ai control asupra fotografiilor luate în afara proprietăţii 
companiei, dar ai tot dreptul să controlezi fotografiile din interiorul fabricii. Ia in consi- 
derare posibilitatea unor fotografii sau a unor imagini video pentru toţi reporterii atunci 
când nu se pot afla mai multi fotografi la locul faptei în acelaşi timp. Adu-ti aminte, 
fotografiile pot fi la fel de dăunătoare ca şi cuvintele. 

. Asigură-te că nu există timpi morţi între aflarea unei informaţii care poate fi făcută publica 
şi momentul în care este oferită reporterilor. 

. Tine la îndemână manualele de siguranţă, dosarele cu normele muncii şi dosarele angajaţilor, 
ca materiale de referinţă, dacă este posibil. 

. Anunţă rapid momentele importante în istoria asigurării securităţii fabricii şi orice act de 
eroism al angajaţilor. 

. Dacă trebuie imediat estimate distrugerile, pentru presă, limitează declaraţiile la descrierea 
în general a ceea ce a fost distrus. 

. Accentuează întotdeauna latura pozitivă. Dacă relaţiile publice sunt bune, la fel sunt şi 
şansele tale de a fi tratat cu impartialitate. 


În cazul unei asemenea acţiuni, criza este complicată de discursul celeilalte organizaţii, 
care contribuie de asemenea la formarea unei anumite imagini asupra realităţii pentru 
toate publicurile. În asemenea situaţii, cea mai credibilă sursă câştigă adesea bătălia 
pentru opinia publică. 

Uneori, o situaţie de criză se calmează pentru o vreme, dar reapare din cauza unui 
accident, a jurnaliştilor de investigaţie sau a unei acţiuni în justiţie. Unele crize continuă 
pentru mai mulţi ani, aşa că trebuie să planifici managementul de criză pe termen scurt 
şi pe termen lung. Cheia succesului este menţinerea credibilitatii®. 

Credibilitatea este întotdeauna în pericol. Percepția publică despre onestitatea şi 
transparenţa unei organizaţii este esenţială. Informaţiile de la stiri potrivit cărora cineva 
nu a putut fi contactat sau a refuzat să comenteze erodează rapid încrederea. Un alt 
aspect sensibil este lipsa de pregătire a unei organizaţii. Acest lucru nu este uitat cu 
uşurinţă în cele mai multe cazuri în care există posibilitatea de a redescoperi problema. 
Chiar şi în situaţii care apar pe neaşteptate şi sunt imprevizibile, o companie poate să lase 
o impresie proastă. Un exemplu bun este acela în care administraţia oraşelor nu reuşeşte 


45. Newsom şi Carrell, Public Relations Writing, ed. cit., pp. 215-275 şi 309-340. 
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să îi anunţe pe locuitorii lor că se apropie un dezastru natural, cum ar fi o furtună. Lipsa 
de anticipare pentru asemenea crize provocate de natură şi lipsa de pregătire duc la o 
care par egocentrice şi lipsite de înţelegere pentru victime se numără printre cele mai 
mari greşeli. Modul de a alege emoția potrivită pentru o reacţie la o anumită situaţie sau 
la o criză a fost studiat de cercetătorul W. Timothy Coombs, care a elaborat o tipologie 
a reacţiilor. Liniile trasate de el sunt folositoare pentru că el examinează o criză, ia în 
calcul strategia de răspuns a managementului şi analizează factorii diverşi care influen- 
teaza tipurile de răspuns, cum ar fi dacă organizaţia este cu adevărat vinovată sau este 
vorba despre o neînțelegere“. 

Un model al comportamentului mass media în cazul unei crize a fost elaborat de Joseph 
Scanlon şi Suzanne Alldred de la Departamentul de Cercetare a Comunicării de Criză 
(Emergency Communication Research Unit), Universitatea Carleton, Ottawa, Canada. În 
funcţie de cercetarea şi experienţa lor, reporterii reacţionează, atunci când află de o criză, 
încercând să obţină informaţii prin „orice mijloc disponibil, care poate fi conceput, sau prin 
orice mijloc tehnic, şi folosesc dosarele lor de contextualizare pentru a înlocui informaţiile 
lipsă”. Scanlon şi Alldred arată că redactorii-şefi desemnează oameni care să monitorizeze 
continuu evenimentul care tocmai a izbucnit, pentru a se asigura că informaţiile sunt oferite 
publicului imediat ce sunt culese, şi notează că materialele de presă punctează perioade foarte 
dramatice, care sunt urmate de perioade de acalmie. Reporterii îşi dau unii altora informaţiile 
şi încearcă să se încadreze în termenele-limită. Tendintele de preluare a informaţiilor, 
spun cercetătorii, sunt impuse de acele media prestigioase, dar, în timp ce presa naţională 
şi cea internaţională dau informaţii despre eveniment numai în momentul culminant, 
presa locală rămâne atentă tot timpul, până la rezolvarea situaţiei. Rolul practicianului de 
relaţii publice este important: (1) în purtarea unor negocieri delicate care trebuie să se 
deruleze între sursă şi presă, despre ce este de folosit şi ce nu; (2) în crearea posibilităţilor 
de distribuire a informaţiilor către presă, cum ar fi în cadrul conferinţelor de presă ; şi (3) in 
a educa şi în a informa, în acelaşi timp, pentru ca reporterii să nu recurgă la stereotipuri 
pentru a explica incidentul în sine sau pentru a vorbi despre oamenii implicaţi“. 

Când reporterii sunt implicaţi în preluarea directă a informaţiilor despre o criză, este 
posibil să apară nişte prezentări tendentioase, din cauza unor factori ca timpul, termenele- 
-limită şi competiţia. Ştirile despre orice fel de criză pot să fie tendentioase, iar acest lucru 
ar trebui ţinut minte în cazul unei companii multinaționale. Tendentiozitatea poate reprezenta 
poziţia politică şi economică a ţării reporterului. În cazul statelor religioase, aceasta poate 
fi de asemenea un factor important. Atenţia acordată unei crize şi abordarea povestii sunt 
influențate de asemenea tendinţe. Un studiu al ştirilor despre cutremure, apărute în New York 
Times şi în Washington Post, conţine unele dintre cele mai bune dovezi pentru afirmaţiile 
de mai sus. Un număr mai mare de ştiri despre dezastre naturale şi despre informaţii 
nonpolitice erau legate de ţări percepute ca prietene ale Statelor Unite ale Americii”. 


46. W. Timothy Coombs, „Choosing the Right Words”, Management Communication Quarterly, 8 (4), 
mai 1995, pp. 447-476. 

47. Alan B. Bernstein, ,,Handling the Press Under Stress”, Enterprise, octombrie 1984, p. 2607. 

48. Ibid. 

49. Flora Keshishian, ,,Political Bias and Nonpolitical News: A Content Analysis of an Armenian and 
Iranian Earthquake in the New York Times and the Washington Post”, Critical Studies in Mass 
Communication, 14, 1997, pp. 332-343. 
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Problemele create de atentia instantanee si globala 
a presei pentru crize 


„Dezordinea noii lumi” („The New World Disorder”) este titlul unui comentariu facut de 
jurnalistul Daniel Schorr la inceputul lucrarii Cartea anului 1994, Encyclopaedia 
Britannica (1994 Encyclopaedia Britannica Book of the Year). Cea mai mare parte a ei 
este formată dintr-o înşiruire de crize create de oameni, oameni care acţionează ca 
reprezentanţi ai organizaţiilor guvernamentale. Dar a fost 1993 un an mult mai rău decât 
anii precedenţi, sau doar a părut aşa pentru că acum ştim mai multe despre ce se 
întâmplă în aproape orice colţ al lumii ? 

Există o latură pozitivă a punerii in lumină a unor parti din lume altădată izolate, 
necunoscute mai ales din cauza depărtării lor şi, câteodată, din cauza guvernelor lor 
represive. Atrocităţile suportate de oamenii din acele colţuri îndepărtate ale lumii atrag 
acum atenţia publică internaţională. În timp ce rezultatul ar trebui să fie presiunea 
opiniei publice asupra celor care comit atrocități, rezultatele situaţiei din Bosnia arată că 
acest lucru s-ar putea să nu se întâmple cu adevărat. În schimb, rezultatul ar putea fi, 
după cum sugerează Schorr, o senzaţie de dezordine şi haos internaţional care produce 
disperare. Iată cuvintele cu care se încheia comentariul : 


Un paradox al anului 1993 a fost acela că liderii care se bucurau de posibilităţi tehnologice 
foarte avansate pentru comunicarea mesajelor lor au părut să fie, în continuare, foarte putin 
Stimaţi. „Autostrada informațională”, care a intrat în conştiinţa americană în 1993, promitea 
o nouă dimensiune a comunicării interactive. Rămâne de văzut dacă şi liderii au ceva mai 
inspirat de comunicat”. 


Problema multora dintre crizele de astăzi este că le urmărim la televizor în timp ce 
sunt în desfăşurare. Iar presa joacă un rol-cheie în această dramă. În unele situaţii, cum 
ar fi accidentul care a luat viata Prințesei Diana a Marii Britanii in 1997, presa a 
monitorizat orice mişcare, deşi câteodată nu s-au obţinut foarte multe informaţii. În alte 
situaţii, cum ar fi unele dintre crizele legate de refugiaţi în diferitele parti ale lumii, 
accesul presei este problematic şi periculos. Astfel, impresia că suntem martori direcţi ai 
crizelor prin intermediul presei este pur şi simplu o percepţie a ceea ce presa alege să 
arate sau poate să arate. Oamenii acţionează bazându-se pe aceste percepții, trimițând 
ajutoare în locurile în care s-au petrecut crizele şi care le-au provocat compătimirea sau 
evitând zone care par periculoase din cauza unor crize naturale sau politice. 

În plus faţă de problema percepţie versus realitate, pe care transmisiile în direct o 
creează, transmisiile de tipul „criză în desfăşurare” ridică probleme de credibilitate 
pentru că, în orice situaţie care implică izbucnirea unui eveniment mediatic, informaţiile 
sunt foarte puţine şi conflictuale. Atunci când informaţia este transmisă fără editare (ceea 
ce implică şi verificare), se aşază o mare responsabilitate pe umerii echipei de ştiri care 
face transmisiunea în direct. 

Atunci când criza implică şi păstrarea confidentialitatii, creşte dificultatea transmiterii 
de informaţii corecte către public prin intermediul presei. Rolul purtătorului de cuvânt 


50. Daniel Schorr, „The New World Disorder”, în The Encyclopaedia Britannica 1994 Book of the 
Year, Encyclopaedia Britannica, Chicago, 1994, pp. 5-8. 
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devine crucial, iar acest purtător de cuvânt este adesea supus criticii intense a jurnaliştilor. 
Purtătorii de cuvânt militari care ţineau briefing-urile în timpul crizei din Golful Persic 
au fost supuşi unui interogatoriu sever. Guvernul american a menţinut, de la invazia din 
Granada din 25 octombrie 1983, un control atent asupra prezenţei reporterilor pe teren 
în timpul conflictelor militare. Presa americană, obişnuită cu libertatea legată de vechiul 
sistem de autocenzură în timpul procesului de editare, nu a răspuns favorabil la noile 
controale. Dar, în ciuda cenzurii şi a controlului guvernamental, transmisiunile directe 
făcute global au ocolit sistemele tradiţionale de editare, iar acum editarea este lăsată pe 
seama reporterilor, care adesea nu îşi permit luxul de a verifica şi de a obţine confirmarea 
pentru informaţiile pe care le au. 

Transmisiile în direct au fost întotdeauna o sursă de probleme în cazul atacurilor 
teroriste. Din cauza tensiunilor din ce în ce mai mari din Orientul Mijlociu, atacurile 
teroriste au devenit, în această zonă, un risc constant, de unde erau considerate până 
acum nişte incidente izolate. Unii observatori au criticat rolul presei în această situaţie. 
Deşi cercetătorii nu au putut demonstra cea mai frecventă acuzaţie, şi anume că atenţia 
presei legitimizează actele teroriste, probele sugerează că presa nu reuşeşte să explice 
motivele care stau la baza multor activităţi teroriste”. 

Există unele dovezi că jurnaliştii, atunci când sunt martori, folosesc mai puţin decât 
sursele guvernamentale senzationalismul, judecatile de valoare sau cuvintele inflamatorii 
pentru a-i descrie pe teroriști. Este de presupus că natura politică a surselor guverna- 
mentale le influenţează în caracterizarea terorismului ca violenţă politică. Atunci când o 
organizaţie (fie că este un grup nonprofit sau o companie) este victima terorismului, mai 
ales în cazul luării de ostatici, martorii ar trebui să apară în faţa presei, atunci când este 
posibil, pentru că au credibilitate şi este mai puţin probabil, ca în cazul surselor 
guvernamentale, să folosească cuvinte inflamatorii. Este de asemenea important să încerci 
să controlezi tendinţa presei (şi, adesea, şi a reprezentanţilor organizaţiilor guvernamentale) 
de a folosi ca simboluri victimele teroristilor*?. De exemplu, dacă victima este descrisă 
ca reprezentând Statele Unite sau ca reprezentant al cetăţenilor americani, valoarea 
ostaticului creşte pentru teroristul care protestează împotriva Statelor Unite şi a politicilor 
ei. Acelaşi lucru se poate spune despre angajaţii unor instituţii financiare, luaţi ostatici 
drept protest împotriva diferenţelor economice. 

Există o limită foarte subţire între a împiedica transformarea unui ostatic într-un 
simbol valoros şi proiectarea unei atitudini de nepăsare faţă de soarta acelei persoane. 
Rolul purtătorului de cuvânt în relaţia cu jurnaliştii în această situaţie este esenţial. 


51. Tony Atwater, Networking Evening News Coverage of the TWA Hostage Crises, Terrorism and the 
News Media Project - Proiectul Terorismul şi Presa, fondat de Gannett Foundation, finanţat de 
Associatia pentru Învăţământul de Jurnalism şi Comunicare de Masă, Robert J. Picard si Lowndes 
(Rick) Stephens, directori. 
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şi Presa, fondat de Gannett Foundation, finanţat de Associatia pentru Învăţământul de Jurnalism şi 
Comunicare de Masă, Robert J. Picard şi Lowndes (Rick) Stephens, directori. 
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Într-o criză, contribuţia jurnaliştilor ca interpreţi şi educatori poate fi îmbunătăţită în 
multe cazuri, dacă aceştia au de-a face cu purtători de cuvânt bine pregătiţi şi instruiti, 
care pot oferi informaţii de context corecte. 


Riposta în timpul unei crize. Organizatiile tind să primească loviturile din partea presei 
în tăcere, atunci când apare publicitatea negativă, mai ales dacă au încercat să fie 
transparente şi cooperante, iar această politică s-a întors împotriva lor. 

Ostilitatea dintre companiile comerciale şi presă are suişuri şi coborâşuri, iar practi- 
cianul de relaţii publice încearcă de obicei să stea pe val, fără să se înece. Membrii 
organizaţiilor admit adesea că se bazează pe practicianul lor de relaţii publice, care preia 
toate contactele cu jurnaliştii, pentu că furia lor nu le-ar permite să fie politicoşi. 
Desigur, cand practicienii de relaţii publice se înţeleg cu reprezentanţii presei (si trebuie 
să se înţeleagă), loialitatea lor internă devine câteodată suspectă. Oricum, sfatul pe care 
practicienii de relaţii publice l-au dat ani de zile directorilor generali mânioşi care vor să 
riposteze presei (sau chiar mai rău) a fost „lăsaţi-mă pe mine să vorbesc cu ei”. Şi s-au 
purtat cu mănuşi cu jurnalistii™. 

Oricum, atitudinea relaţiilor publice este diferită acum şi din ce în ce mai multe 
companii protestează. 

De exemplu, în 1993, când programul Dateline de pe NBC a decis să arate cât de 
mare este pericolul de explozie pentru rezervoarele de pe camioanele General Motors, 
producătorii nu au obţinut filmul pe care şi-l doreau. Pentru a obţine o imagine mai 
bună, ei au măsluit cu rachete de jucărie rezervorul aşezat pe o parte a vehiculului 
care a fost testat. NBC nu a spus telespectatorilor că sursa scânteii care a făcut maşina 
testată să ia foc nu a fost impactul izbiturii, ci rachetele. GM mai întâi s-a plâns la 
NBC în legătură cu emisiunea Dateline. Acest lucru nu a dus la retractarea pe care o 
dorea GM, aşa că trei luni mai târziu compania a intentat proces. Mai mult, a ţinut o 
conferinţă de presă pentru a anunţa începerea unui proces juridic de defăimare împotriva 
lui NBC”. 

Urmărind conferinţa de presă la televizor, directorii de la NBC au aflat lucruri despre 
producerea emisiunii pe care propria anchetă internă nu le dezvăluise. A doua zi, 
Dateline i-a arătat pe prezentatorii spectacolului, Jane Pauley şi Stone Phillips, cerându-şi 
iertare de la telespectatori şi de la GM. Declaraţia lor a fost că NBC „nu contestă” că a 
folosit mecanisme ale rachetelor de jucărie „pentru a da foc” în izbiturile înscenate cu 
camioane GM, iar raportul lor a menţionat o viteză mult mai mică decât cea a vehiculului 
folosit în impact. Scuzele lor mai spuneau că in Dateline se informase în mod eronat că 
un rezervor de benzină s-a spart în timpul unui test. Retractarea transmisă la televizor, 


54. Practicienii de afaceri publice/relatii publice au avut adesea păreri diferite faţă de directorii 
generali. Unele studii arată că factorul principal este vârsta, deoarece oamenii tind să devină mai 
conservatori pe măsură ce îmbătrânesc, iar cu cât o persoană este de mai mult timp în afaceri 
publice de corporație, cu atât este mai mare probabilitatea ca el sau ea să reflecte interesele 
directorului general. Cei doi factori sunt discutati, alături de rezultatele altor cercetări asupra 
subiectului, în Fred J. Evans, „Business Attacked from Without and Undermined from Within”, 
International Public Relations Review, noiembrie 1983, pp. 27-32. 

55. Elisabeth Jensen, Douglas Lavin şi Neal Templin, „Tale of the Tape. How GM One-Upped an 
Embarrassed NBC on Staged News Event”, Wall Street Journal, 11 februarie 1993, pp. Al, A7. 
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care includea declaraţia că „refacerea neştiinţifică a unui accident auto” a fost „o idee 
proastă de la început până la sfârşit”, a venit la numai câteva ore după ce se ajunsese la 
o înţelegere între companii“. 

Wall Street Journal spunea: „GM a organizat o respingere executată admirabil a unui 
atac asupra reputației companiei făcut cât se poate de public” 58. Una dintre puţinele 
fotografii ale Journal îl arată pe Harry J. Pearce, consilierul general al GM, cu legenda: 
„cel care a lansat contraofensiva de relaţii publice a producătorului de automobile în 
timpul conferinţei de presă de luni”. 

Care dintre instituţii a scăpat cu reputaţia intactă ar putea fi o întrebare dificilă pentru 
telespectatori (care au văzut şi ştirile despre un verdict al juriului care punea GM să 
plătească 105,4 milioane de dolari într-un proces legat de fiabilitatea unui camion). 
Opiniile oamenilor de afaceri şi ale presei, aşa cum au fost redate de Journal în ziua care 
a urmat înţelegerii şi retractării, păreau împărţite, fie că era vorba despre un caz izolat 
de creare de eveniment de către presă, fie că instituţiile de presă sunt împinse de 
competiţie să coboare standardul de etică“. Se poate ca proprietarul CNN, Ted Turner, 
să fi avut dreptate atunci când a spus că, oricare ar fi situaţia, aceasta nu era favorabilă 
pentru credibilitatea jurnaliştilor. 

Problema este că, cu cât este adoptată o acţiune mai agresivă, cu atât încrederea 
publicului este mai puternic zdruncinată. Ideea că a replica presei este un fenomen 
recent nu este adevărată în totalitate, dar fenomenul s-a accentuat. Întrebarea care ar 
putea fi pusă este aceeaşi cu întrebarea pusă în povestea lui GM : presa devine din ce în 
ce mai iresponsabilă sau companiile care sunt atacate au aflat că merită să ripostezi? 

Intrarea în ring cu presa cere un consilier de relaţii publice de categoria grea, în 
încrengătura de idei şi de cunoştinţe despre abordarea poziţiei companiei din punct de 
vedere politic, economic şi social. Mai mult, elaborarea unor programe agresive care 
preiau ofensiva cere o cunoaştere în amănunt a industriei şi a tuturor factorilor care 
afectează climatul opiniei publice. În unele cazuri, cum a fost cel al Mobil, ea implică 
şi apărarea propriei poziţii în cadrul profesiei respective. 


Înțelegerea diferitelor roluri ale presei. Unele dintre cele mai serioase aspecte ale 
distribuţiei globale de informaţii despre o criză sunt rezultatul unui conflict de opinii 
despre funcţia, rolul şi responsabilitatea presei. În unele ţări, instituţiile de presă sunt 
private şi funcţionează cu puţine constrângeri guvernamentale. În alte ţări, guvernul 
impune regulile şi supraveghează presa. Există diferenţe în tipul de control guvernamental 
asupra presei, presa electronică fiind cea mai reglementată, chiar şi în Statele Unite. 
Rolurile presei sunt, de asemenea, interpretate diferit, iar în unele ţări presa este văzută 
ca purtătorul de cuvânt reprezentativ al ţării. Şi mai controversate sunt părerile despre 
„responsabilitatea” presei, care variază, la nivel individual, pentru jurnalişti, şi la nivel 
colectiv, pentru organizaţiile de presă, şi care sunt foarte legate de sistemele de valori. 

Felul în care reprezentanţii presei interpretează funcţia, rolul şi responsabilitatea 
mass media afectează modul în care ei relatează o criză, modul în care interacționează 
cu sursele într-o criză şi modul în care redactiile lor prezintă informaţia preluată de 
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Story”, Wall Street Journal, 10 februarie 1993, pp. B1, B8. 

58. Wall Street Journal, 11 februarie 1994. 

59. „Top Executives Weight Media’s Fairness”, Wall Street Journal, 11 februarie 1994, pp. B1, B8. 
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reporteri pentru audientele lor. Indiferent de locaţia instituţiilor de presă, tehnologia a 
făcut ca relatările lor să fie accesibile audienţelor aproape în toată lumea. Ştirile despre 
crize sunt evaluate în funcţie de distanţa în timp şi de cantitatea de informaţii utilizabile 
pe care o conţin. Acele informaţii sunt rezultatul cooperării dintre jurnalişti şi purtătorii 
de cuvânt ai organizaţiei în criză. 

Atunci când organizaţia consideră că atenţia presei este o ameninţare şi nu dă drumul 
la informaţii sau face în aşa fel încât jurnaliştii obţin cu greutate informaţii, relatările 
despre criză sunt mult mai distorsionate, iar capacitatea percepută a organizaţiei de a 
înfrunta criza este mult diminuată. Teama că dezvăluirea de informaţii va dăuna imaginii 
unei organizaţii are ca rezultat aproape o certitudine că acea criză va fi relatată cu mai 
multe amănunte, pe o perioadă mai mare de timp, cu senzationalism in plus, deoarece 
presa va apela la surse din exterior care adesea oferă speculaţii şi zvonuri în loc de fapte. 

Din ce în ce mai mult, paginile de Internet, care nu au editori şi sunt globale, cu 
câteva restricţii, sunt folosite ca o sursă de informaţii (cu impact) şi ca sursă de zvonuri. 
Decizia corporației Intel de a retrage cipul cu erori Pentium, în decembrie 1994, a fost 
atribuită „opiniei publice” negative create pe Internet. Şi spaţiul cibernetic este din ce în 
ce mai mult un mijloc pentru informaţii şi pentru zvonuri. 


Atitudinea faţă de zvonuri 


Dacă o situaţie de urgenţă este serioasă şi pe termen lung, ca în cazul dezastrelor naturale, 
trebuie instituite cartiere generale împotriva zvonurilor. Pentru că zvonurile se dezvoltă 
pe un fond de frică, subiectele emoţionale cum ar fi amenințările la adresa bunăstării 
fizice sau psihice fac întotdeauna parte integrală din ele. Iar oamenii cei mai afectaţi de 
stiri” sunt cei care, cel mai probabil, le vor transmite mai departe (vezi exemplul 15.8). 

Următoarele sfaturi despre înfruntarea zvonurilor aparţin specialistului în comunicare 
Walter St. John“. Mai întâi, încearcă să eviti situaţii de acest gen, care încurajează 
dezvoltarea zvonurilor : 

1. Lipsesc informaţiile, ştirile autentice şi oficiale. 

2. Informaţiile autentice nu sunt complete. 

3. Situaţia are o încărcătură mare de anxietate şi de frică. 

4. Există dubii pentru că există informaţii greşite. 

5. Nu s-a răspuns la nevoile ego-urilor indivizilor (satisfacția că ai „informaţia 

secretă din interior”). 

6. În cazul problemelor importate, procesul decizional este foarte lent. 

7. Angajaţii simt că nu au control asupra situaţiilor sau asupra propriilor lor vieţi. 

8. Există serioase probleme organizaționale. 

9. Conflictul organizational şi antagonismul personal ating cote excesive. 


Următoarele strategii ar trebui folosite pentru combaterea zvonurilor : 
1. Analizează cât sunt de întinse şi de serioase impactul şi natura zvonului înainte de 
a face planificarea şi de a te angaja în orice corectare activă. 


60. Walter D. St. John, A Guide ro Effective Communication, Department of Education, Keene State 
College, Keene, New Hampshire. 
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Exemplul 15.8 
Cum creşte un zvon 


El spune, ea spune 
În timp ce zvonurile traversează o reţea de oameni, ele trec prin mai multe transformări tipice : 


Povestea originală 

„Doi băieţi şi două fete pescuiau, 

iar barca lor s-a răsturnat. Numai 
fetele ştiau să inoate; ele i-au 
prins pe băieţi şi i-au adus la mal. — 
Părinţii băieţilor au fost foarte 
recunoscători”. 


Exagerarea 
Detaliile devin mai vii şi mai clare, adesea 
pentru a dramatiza : „Câţiva adolescenţi au 
dat opetrecere într-o noapte pe o barcă 
care s-a răsturnat. Unul dintre 


băieţi avea un picior rupt. Două 

; 9. dintre fete făceau parte din 
$, > des echipa de înot şi alte două 
My fete erau salvamari. Ele 


Te i-au salvat pe toți 


ceilalți adolescenți”. 


Simplificarea 

Pe măsură ce povestea devine 
zvon, ajunge cu atât mai scurtă şi 
mai concisă cu cât este spusă de 
mai multe ori; unele detalii 
dispar: „Nişte băieţi şi nişte fete 
erau într-o barcă care s-a 
răsturnat. Fetele ştiau să înoate şi 
i-au salvat pe băieţi”. 


Interpretarea 
Zvonul este reinterpretat prin 
prisma viziunii despre lume a”, 
povestitorului, prin sublinierea 
stereotipurilor : 


„leri noapte nişte 
adolescenţi beţi erau 
într-o barcă care s-a 
răsturnat. Doi dintre 
băieţi făceau parte din 
echipa de înot şi alţi doi 
băieţi erau salvamari. Ei 
le-au salvat pe fete”. 


Sursă: Dr. Jack Levin/Northeastern University 


Sursă: Copyright © 1991 deţinut de New York Times Company. Retipărit cu permisiunea New York 
Times ; preluat din 4 iunie 1991, p. B1. Desene de Keith Bendis. 


CRIZE 659 


2. Analizează cauzele precise, motivele, sursele şi identitatea celor au împrăştiat 
zvonurile. 

3. Sfătuieşte-te cu persoanele afectate de zvonuri. Dă-le toate informaţiile pe care le 
ai şi asigură-le că eşti îngrijorat de situaţia lor şi că vei face eforturi sincere să 
combati zvonurile într-un mod eficient. 

4. Imediat (şi masiv, dacă aşa pare cel mai bine) oferă informaţii complete şi autentice 
pe subiectul respectiv. 

5. Hrăneşte chiar tu canalele cu zvonuri potrivnice plasate de colegi şi de confidenti 
de încredere. 

6. Adună-i pe liderii-cheie, oficiali şi neoficiali, pe formatorii de opinie şi pe ceilalţi 
oameni influenţi pentru a discuta şi a clarifica situaţia şi pentru a cere susţinerea 
şi asistenţa lor. 

7. Evita referirea la zvonuri atunci cand diseminezi adevărul. Nu vrei să reîntăreşti 
zvonul în sine, dacă nu are deja o arie mare de circulaţie. În acest caz trebuie să 
ieşi în public, pentru ca aceia care răspândesc zvonurile să fie discreditati. 

8. Tine întâlniri cu personalul şi cu ceilalţi de la baza organizaţiei, pentru a imprastia 
zvonurile, dacă este necesar. 


O dată ce zvonurile au început să circule, ele se răspândesc cu o viteză considerabilă, şi 
este foarte dificil să le opreşti. Cel mai bun mod de a combate zvonurile este, preventiv, 
să limitezi, în primul rând, nevoia de zvonuri, oferind oamenilor informaţii prompte şi 
corecte şi menţinând o comunicare bună în două sensuri. Dar, atunci când apar zvonurile, 
trebuie să actionezi imediat pentru a le controla. 

Trei exemple demonstrează cât de puternice sunt zvonurile şi cât de greu pot fi ţinute 
sub control. Walt Disney Co. a descoperit că apare în titluri de ziar cu relatări despre 
casetele video ale companiei care aveau inserate în ele mesaje obscene subliminale. De 
exemplu, în Aladin, se presupunea că personajul principal murmură atât de încet că abia 
putea fi auzit „Toţi adolescenţii cuminţi să se dezbrace chiar acum”. O mamă din New 
York, care cumpărase aproape toate casetele Disney pentru copilul ei, „primise o 
informaţie” despre presupusele mesaje subliminale de la un vecin. Deşi nu a putut auzi 
mesajele, a spus că se simtise ca şi cum şi-ar fi dat copilul în grija unor pedofili şi a 
aruncat toate casetele la gunoi. Desigur, până să apară povestea despre zvon în ziar, 
acesta se răspândise destul de mult şi multi oameni reactionasera deja. Se presupunea că 
existau mesaje în Regele Leu, unde praful se presupunea că formează cuvântul „sex”, şi 
în Micuța Sirend, la fel ca şi în Aladin, iar aceste „ştiri” au făcut înconjurul lumii. 
Televiziunile au dat secvențele identificate cu încetinitorul. Disney a negat acuzaţiile, dar 
demonstrațiile nu erau clare. Oricum, acesta a fost mitul urban al anului 199561. 

La fel de dificil de risipit a fost zvonul din 1997, că susţinătorii financiari ai 
campaniei lui Bill Clinton ar fi primit locuri de veci în cimitirul Arlington. Sursa 
zvonului a fost o poveste in Army Times (relatată şi de WJLA-TV, de la Capitol) care 
spunea că administraţia Clinton acordase mai multe excepţii pentru înmormântările la 
Arlington decât administratiile precedente, deşi un oficial al armatei declarase pentru 
Army Times că „nu au existat raţiuni politice”. Paul Rodriguez a semnat articolul pe acest 


61. Lisa Bannon, „How a Rumor Spread About Subliminal Sex in Disney’s Aladdin”, Wall Street 
Journal, 24 octombrie 1995, pp. Al, A6. 
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subiect pentru revista Insight (Informaţii confidentiale), şi spunea că acestea erau 
„presupuneri şi sugestii”. Oricum, un comunicat de presă emis de Rodriguez a fost 
preluat imediat de gazdele unor talk-show-uri de radio, Rush Limbaugh, Oliver North şi 
G. Gordon Liddy. Poziţia lor a fost că o asemenea acţiune „i-a profanat pe morţii sacri 
ai acestei ţări”. 

Presa influentă nu a putut rezista la această poveste, mai ales când republicanul Jim 
Nicholson a numit-o „una dintre cele mai condamnabile masinatiuni politice din istoria 
recentă”, iar consilierul Casei Albe, Paul Begala, a denumit-o „strategia clasică, în linii 
mari”, a „sordidei maşinării republicane”. După ce povestea a apărut în media tradi- 
tionale, cum ar fi The Washington Post, New York Times, Los Angeles Times, USA Today 
şi pe CNN, Casa Albă a combătut toate acuzaţiile până pe 21 noiembrie 1997, dar nu a 
reuşit să înăbuşe zvonul. Belaga a acuzat media tradiţionale că au dat credibilitate 
poveştii. Jurnaliştii au spus că, din cauza oamenilor care sunau şi întrebau despre 
poveste, era responsabilitatea lor să scrie despre aceasta”. 

Nu mulţi ştiau că zvonurile din comunitatea negrilor afectează diferite produse şi 
diferiţi producători, până în momentul în care spectacolul „20/20” de pe reţeaua ABC a 
arătat un program numit „Negru şi alb” pe 19 aprilie 1996. Programul, transmis în 
intervalul orar cu cea mai mare audienţă, a arătat cât de răspândite erau zvonurile şi cât 
de rezistente la schimbare, chiar şi atunci când oamenii erau confruntati cu adevarul®. 
Aceste zvonuri au fost subiectul unei cărţi, Am auzit de la Radio Sant (I Heard It Through 
the Grapevine), de Patricia Turner, profesor de studii afro-americane la Universitatea 
California. Unele companii au pierdut atâtea procente de piaţă încât au fost nevoite să isi 
închidă porţile ; altele au cumpărat spaţii în presa pentru negri pentru a răspunde la 
acuzaţii şi au avut succes, pentru că acele media se bucurau de credibilitate în comunitatea 
etnică“. 

Companiei Procter & Gamble i-a fost imposibil să distrugă un zvon. Marca înregistrată 
a companiei, cu faţa unui om pe lună, lângă treisprezece stele, a inspirat o poveste care 
pretindea că această companie ar face parte dintr-un grup satanist. Zvonul a apărut prima 
dată în anii '70, dar a atins punctul culminant în iulie 1982, când Procter & Gamble a 
primit 15.000 de telefoane cu plângeri pe liniile sale gratuite. Zvonul a fost combătut în 
1982 de către Abigail Van Buren, o evanghelistă TV şi editorialistă cunoscută ; în 1984, 
sora ei, editorialista Ann Landers, a combătut de asemenea zvonul. Totuşi, compania de 
13 miliarde de dolari pe an a fost cel mai mult deranjată de fluturaşii care au revigorat 
zvonurile, în 1984, şi care îi rugau pe „bunii creştini” să nu mai cumpere produse 
Procter & Gamble. 

În acel moment, compania cu sediul în Cincinnati a lansat o campanie de marketing 
direct. Compania ar fi recurs la un proces în justiţie, spunea directorul de relaţii publice 
Robert Norrish, dacă ar fi ştiut pe cine să dea în judecată. Norrish adăuga: „Este un 
bluf. Este un zvon ridicol. Este o calomnie. Nu se bazează pe nimic, pe absolut nimic... 
Dacă am nega că are vreo urmă de adevăr în el, l-am face să iasă în evidenţă”. 


62. Howard Kurtz, „The Story That Wouldn’t Stay Buried”, Washington Post Weekly Edition, 1 decembrie 
1997, p. 17. 

63. ABC-TV Network, „Black and White”, la „20/20”, 19 aprilie 1996, ora 21,00. 

64. Leon E. Wynter, „Word of Mouth Can Be A Weapon”, Wall Street Journal, 26 octombrie 1993, 
p. Bl. 
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Unii dintre cei care au răspândit zvonul au tăcut, dar alţii simteau că „ar fi fost totuşi 
ceva adevărat în el”. Încercările de a afla cine a răspândit zvonul au eşuat, iar cel care 
căuta originea zvonului pentru P & G (un fost agent FBI), James D. Jesse, a renunţat în 
cele din urmă să-i mai caute pe cei care au lansat zvonul, deşi a angajat chiar şi 
investigatori externi pentru a-l ajuta, după ce a reuşit „să-i oprească din râs”. 

Pentru P & G nu a fost o glumă. Compania a îndepărtat, în cele din urmă, logo-ul de 
pe produsele sale, păstrându-l numai pentru materialele corporației”. 


Redresarea şi evaluarea 


Pentru a uşura redresarea după perioada de criză, Bob Carrell, profesor emerit de 
publicitate la Universitatea Oklahoma, sugerează o nouă analiză a primei faze a acestei 
matrice a managementului comunicării de criză, o fază dinaintea începerii crizei. El face 
aceste recomandări pentru preluarea controlului unei crize: 

1. Determină cauza (sau cauzele) crizei. Este important să tai din rădăcină zvonurile 

şi speculaţiile care ar fi putut apărea. 

2. Decide ce strategii şi politici pot fi elaborate, pentru a preveni crize similare sau 
înrudite. Dintr-o experienţă directă cu o situaţie de criză, deşi este dureroasă, 
înveţi mai mult decât din cel mai bun scenariu teoretic. O criză este cel mai sever 
test pentru strategiile şi politicile existente. 

Întreabă-te dacă planul de criză în sine a funcţionat şi dacă trebuie făcute schimbări. 
4. Evaluează performanţa întregului personal în situaţia de criză. Orice eşec în 

planul de criză ar fi putut fi cauzat de o pregătire greşită a planului sau de o 

execuţie proastă. 


U 


Găsirea unei metode bune de a cere iertare pentru crearea unei crize şi selectarea unui 
moment potrivit pentru a cere iertare sunt alte aspecte ale redresării. Scuzele cerute de 
Exxon au venit prea târziu, iar compania plăteşte scump pentru acest lucru. American 
Airlines nu a pierdut vremea atunci când a cerut scuze pentru decizia echipajului de la 
sol de a ordona schimbarea pernelor după ce un grup pentru drepturile homosexualilor 
a părăsit unul dintre avioanele lor. Compania a evitat probabil unele dificultăți. 

Problema cu cerutul scuzelor implică adesea ramificatiile legale ale unor asemenea 
declarații publice. Avocatii preferă ca nici o vină să nu fie recunoscută de către clienții 
lor, astfel încât compania să poată alege să declare nolo contendere dacă este dată în 
judecată. Un comentator al revistei Time, John Rothchild, a observat recent: „Dat fiind 
numărul de companii care profită de această posibilitate, am putea înfiinţa un fond 
mutual nolo destul de bun”®. Cealaltă problemă într-o criză este că avocații companiilor 
de asigurări nu vor ca angajaţii să arate prea multă simpatie pentru victime sau pentru 
rudele victimelor, în timpul crizelor, pentru că acest lucru ar putea să însemne costuri 
mai mari pentru asigurator. 


65. „Rumor about Trademark Bedevils Firm”, Fort Worth Star-Telegram, 24 octombrie 1984; vezi si 
Jolie B. Solomon, „Procter & Gamble Fights New Rumors of Link to Satanism”, Wall Street 
Journal, 8 noiembrie 1984, p. 1. 
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Rothchild dezbate problema pe care a avut-o în 1994 Prudential Securities (pe care o 
caracterizează ca „filiala de brokeraj a Stâncii Gibraltar” )*’. În cele din urmă, Prudential 
Securities a plătit 370 de milioane de dolari în înțelegerile cu investitorii care făcuseră 
reclamaţii ; acestor investitori le fuseseră vândute parteneriate limitate care avuseseră ca 
rezultate pierderi mari. Directorul general al companiei, Wick Simmons, a spus chiar: 
„Anumite parteneriate limitate au fost vândute de către firma noastră unor clienţi cărora 
le lipseau informaţiile adecvate sau care nu erau potriviti pentru nevoile investiţiilor. 
Acest lucru a fost greşit”. În plus faţă de folosirea cuvântului „greşit”, ceea ce puţine 
companii sunt dispuse să facă chiar şi atunci când ar trebui, Prudential a lansat o 
campanie de publicitate scumpă, folosind brokeri reali şi alti angajaţi ai Prudential, 
inclusiv pe Simmons însuşi. Problema campaniei de publicitate a fost că situaţia era 
reamintită continuu. Mai mult decât atât, un investitor a recunoscut un broker care îşi 
cerea scuze la televizor ca fiind acela care îi vânduse un parteneriat limitat ; clientul s-a 
înfuriat aşa de tare încât a mai intentat un proces. Astfel, aşa cum arată Rothchild, există 
o oarecare logică în sfatul avocaţilor de distantare de răul produs®. 

Unele companii privesc în perspectivă şi încearcă să stabilească o politică de corpo- 
ratie coerentă pentru reacţia la crize. Uneori, acest lucru implică chiar şi reacţia la 
crizele altora. Deşi unele reacţii ale companiilor într-o criză sunt considerate altruiste, 
alţii recunosc că acestea sunt ocazii de relaţii publice. După un alt cutremur în California, 
în 1994, în timp ce alţii trimiteau bani şi provizii, compania Monsanto din St. Louis îşi 
păstra resursele pentru cazul în care ploile de primăvară din 1995 ar fi putut duce, din 
nou, la inundaţii datorate torentelor. Deşi această atitudine poate părea egoistă şi 
oportunistă, de fapt Monsanto avea grijă de relaţiile cu comunitatea ale propriei companii. 
S-au pus deoparte 200.000 de dolari pentru o folosire ulterioară în cele două oraşe 
traversate de un râu, în care compania avea fabrici“. 

Oricare ar fi strategia decisă de o companie, trebuie să aibă următoarele rezultate 
pentru a fi considerată un succes în tratarea crizei: detectarea din timp, controlarea 
incidentului, reluarea afacerii, implementarea lecţiilor invatate/a politicilor, îmbunătăţirea 
reputației ca rezultat al unei reacţii potrivite, disponibilitatea imediată a datelor despre 
resursele investite în companie de cei implicaţi în activitatea acesteia şi decizii luate la 
timp, pe baza faptelor”. 


Cazuri care ilustrează tipologia crizelor 


O scurtă recapitulare a unor crize semnificative va ilustra fiecare dintre cele şase tipologii. 
Exemple noi pot fi găsite în buletinele de ştiri cotidiene. Pentru a arăta persistenta 
crizelor, vom reexamina două cazuri importante : Bhopal, o criză intenţionată violentă 
pentru Union Carbide, India, şi Cernobîl, o criză neintenţionată violentă pentru Ucraina. 


67. Ibid. 

68. Ibid. 
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Crizele violente provocate de natura au dominat stirile in 1998, iar cele mai multe 
au fost atribuite fenomenului denumit El Nino. Această anomalie atmosferică periodică 
schimbă temperaturile apei oceanului şi produce schimbări de climă considerabile. El Nino 
a fost considerat cauza inundaţiilor violente care au dus la alunecări de teren şi case prăbu- 
şite de pe versanţii munţilor în mare, în California, şi la secetă în zone ca Mexic şi 
America Centrală. Secetele s-au încadrat în categoria crizelor nonviolente provocate de 
natură până în vara lui 1998, când fermierii care dădeau foc la câmpurile lor au pierdut 
controlul focului, iar fumul şi ceața s-au mutat către nordul Statelor Unite, producând 
scăderea vizibilitatii la două mile (3 km) în anumite zone din nordul Texasului, în timpul 
crizei. Acestea au plasat situaţia în categoria crizelor violente neintentionate, deoarece 
au fost pierdute vieţi omeneşti şi proprietăţi în focul scăpat de sub control. O ilustrare 
mai clară a categoriei crizelor violente provocate de natură au fost alunecările de noroi 
din 1997 din Peru, care au îngropat vechile sate Cocha şi Pumaranra, luând 300 de vieţi. 

În categoria crize nonviolente provocate de natură, un eveniment semnificativ a 
fost răspândirea gripei păsărilor, care i-a obligat pe oficiali să distrugă milioane de găini, 
de rate şi de gâşte în Hong Kong, într-o încercare de a controla situaţia. O creştere a 
îngrijorării legate de boala vacii nebune a avut de asemenea ca rezultat distrugerea de 
cirezi întregi de vite în Marea Britanie. În Statele Unite ale Americii, creşterea numărului 
de decese cauzate de bacteria Escherichia coli (E-coli) a avut ca rezultat aprobarea 
guvernului pentru iradierea produselor din carne. Totuşi, dintre epidemii, SIDA a 
continuat să domine atenţia lumii întregi. 

Crizele intenţionate violente sunt dominate în continuare de droguri şi de traficul de 
droguri. Raportul mondial despre stupefiante, din 1997, a estimat cifra de afaceri anuală 
pentru droguri la 400 de miliarde de dolari sau aproape 8 procente din comerţul 
international total. Națiunea cu cea mai mare rată a consumului de droguri rămân SUA. 
În categoria crizelor intenţionate nonviolente, Japonia a preluat conducerea când procu- 
rorii de acolo i-au acuzat pe directorii principalelor firme de brokeraj şi ai altor corporaţii 
importante că au plătit sume mari gangsterilor pentru a le cumpăra tăcerea la întâlnirile 
acţionarilor. Gangsterii cumpăraseră un număr mare de acţiuni şi amenintasera că vor 
tulbura întâlnirile acţionarilor prin dezvăluirea unor informaţii de corporație care puteau 
produce pagube, dacă nu le erau cumpărate acţiunile înapoi. Scandalul unor legături de 
acest gen între companiile mari şi crima organizată din Japonia a produs probleme 
importante industriei financiare a ţării. 

În categoria crizelor neintentionate violente, accidentul care a atras cel mai tare 
atenţia în 1997 a fost cel din Paris, Franţa, în care şi-au pierdut viaţa Diana, Prinţesă de 
Wales (Diana Frances Spencer), şi insotitorul ei, Dodi Fayed, fiul proprietarului magazi- 
nului general Harrod din Londra şi al Hotelului Ritz din Paris. Tragedia a avut un impact 
internaţional şi o influenţă marcantă asupra modului în care familia regală îşi trata 
propriii membrii. În aprilie 1997, în Mina, cel puţin 300 de musulmani care făceau 
pelerinajul anual la Mecca au murit într-un cort, într-un incendiu. Mai mult de 1.300 au 
fost răniţi în încercarea de a ieşi din zonă. Un tub de gaz folosit pentru gătit a explodat 
şi a produs incendiul. În categoria crizelor neintentionate nonviolente, cel mai semnifi- 
cativ eveniment în 1998 a fost căderea bursei asiatice, care a produs unde de şoc în 
întreaga economie internaţională. 
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Crize persistente: Bhopal şi Cernobil 


La primele rapoarte despre un nod de gaz letal care pleca de la fabrica Union Carbide din 
Bhopal, India, pe 3 decembrie 1984, oamenii nu aveau nici un indiciu despre mărimea 
distrugerilor. Scurgerile de gaz au avut în cele din urmă ca victime 2.300 de oameni şi 
au dus la îmbolnăvirea altor câteva mii. Evenimentul, etichetat initial ca „accident”, a 
atras atenţia asupra securităţii fabricilor chimice din întreaga lume. 

Deşi Union Carbide a atribuit dezastrul din Bhopal unui sabotaj al angajaţilor (un act 
violent intenţionat), multi oameni au dat vina pe o defectiune a sistemului de securitate 
al fabricii, care fusese ultima oară inspectat cu 31 de luni înainte de accident. Un raport 
de securitate din 1984 trăsese un semnal de alarmă în legătură cu problemele din fabrică. 
Unul dintre publicurile cele mai afectate a fost un public „nimbus” : persoanele care îşi 
contruiseră ilegal case chiar lângă fabrică. 

A fost cel mai mare dezastru industrial din istoria lumii. Gazul care a scăpat de la 
fabrica de pesticide a Union Carbide India din provincia Madhya Pradesh a produs, 
conform datelor guvernamentale, 1.600 de decese imediat după accident şi 700 de 
decese de la efectele ulterioare. (Unele rapoarte estimau chiar şi 100.000 de oameni 
afectaţi.) Mulţi dintre locuitorii Bhopalului încă au boli legate de expunerea lor la gaz. 
Mulţi copii au rămas orfani. 

Substanţa chimică care a produs pagubele a fost gazul izocianat de metil, folosit în 
pesticide. Evenimentul a atras foarte mult atenţia presei în timpul primei săptămâni a 
tragediei, din mai multe motive : (1) numărul în sine al persoanelor decedate, pe moarte 
sau cu afecţiuni incurabile ; (2) implicarea unei companii americane, deşi Union Cardibe 
USA deţinea numai 50,9% din compania afiliată indiană şi deşi fabrica era condusă în 
întregime de filială, iar conducerea era formată din indieni; (3) existenţa unei fabrici 
„gemene” în Statele Unite, în Institute, West Virginia. 

Wall Street Journal l-a lăudat pe Warren M. Anderson, preşedintele Union Carbide, 
pentru că a zburat până în India cu o echipă tehnică de experţi. Deşi i s-a impus 
domiciliu forţat, la fel ca şi directorului fabricii indiene şi preşedintelui Union Carbide 
India, el a fost eliberat pe cauţiune şi a fost dus imediat la aeroport. Nu a ajuns să 
vorbească cu oamenii din Bhopal. Directorii indieni au fost închişi pentru zece zile, 
lăsând astfel Union Carbide India fără conducere. Deşi Union Carbide USA primea toate 
informaţiile din presă şi nu putea să ia legătura cu una dintre cele două linii telefonice din 
Bhopal, compania a decis să fie transparentă prin toate formele de comunicare. 

Eforturile companiei americane Union Carbide şi ale voluntarilor indieni de a ajuta 
victimele au fost zădărnicite de către activişti şi de acţiunea sau de inactiunea guvernului. 
Union Carbide USA s-a oferit să construiască un spital şi un orfelinat şi a fost refuzată. 
Primise deja aprobarea pentru construirea de locuinţe, dar aprobarea a fost retrasă. Iar 
un centru de reabilitare în afara Bhopalului, administrat de Universitatea statului Arizona, 
a fost închis după ce s-a aflat că Union Carbid dăduse universităţii 2 milioane de dolari 
pentru centru. Union Carbide s-a oferit şi să transforme fabrica într-o unitate care să 
producă baterii, dar fabrica a fost închisă. Atunci Union Carbide a oferit guvernului 
unitatea şi împrejurimile sale, plus o casă de oaspeţi din apropiere şi unitatea de cercetare, 
pentru a fi folosite ca unitate medicală, centru de antrenament şi parc. Şi această ofertă 
a fost refuzată. 
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Guvernul indian a dat în judecată Union Carbide pentru 3 miliarde de dolari. Desi 
s-au facut multe eforturi pentru a se ajunge la o intelegere, nici unul nu a avut succes. 
Cazul a fost mai intai judecat in tribunalele din America, iar apoi a fost mutat in India. 
O parte din vină s-ar putea să o fi avut avocaţii americani, care s-au grăbit să ajungă in 
India pentru a-i ajuta pe oameni să intenteze procese împotriva companiei. Sperantele de 
înţelegeri cu sume uriaşe de bani au crescut. Statul şi guvernele naţionale indiene au 
respins orice ajutor al United Carbide pentru că s-au gândit că acceptarea lor ar fi putut 
altera rezultatul procesului. Totuşi, aproximativ 5 milioane de dolari pentru Crucea 
Roşie americană, pentru eforturile de ajutor din Bhopal, pe care Union Carbide a primit 
ordin să le plătească, au fost acceptate. Numai o parte din această sumă a fost folosită de 
către Crucea Roşie din India. Programul guvernului indian de acordare de ajutor nu a 
fost pus în practică. Crucea Roşie, care s-a oferit să preia de la guvern întregul sistem de 
îngrijire a copiilor pe propriile cheltuieli, a fost de asemenea refuzată. 

Lungimea crizei şi frustrările repetate pe care compania le-a încercat, în efortul de a 
ajuta victimele, care au fost lăsate, drept urmare, să sufere fără să primească nici un 
ajutor, au produs o deteriorare a transparenţei iniţiale, exemplară pentru modul în care 
managementul se confrunta cu criza. Suferinta continuă a victimelor i-a facut pe tot mai 
multi indieni să se ridice împotriva companiei. Aşa cum spunea un profesor: „Am 
crezut că Union Carbide este un vecin bun, până la Bhopal”. 

Conducerea companiei Union Carbide a trebuit să se confrunte cu mai multe crize. 
Când situaţia din Bhopal era încă în perioada imediat următoare punctului culminat, în 
fabrica din West Virginia a avut loc o criză minoră. Dar aceasta nu a fost nimic pe lângă 
încercarea de preluare ostilă care a apărut când incidentul din Bhopal a produs o scădere 
dramatică a cotei Union Carbide la bursă. Pentru a împiedica o preluare, compania s-a 
restructurat, fapt care a produs o altă criză de management. 

Însărcinatul cu afaceri publice al companiei de la acea vreme, Ronald S. Wishart, a 
spus că Union Carbide încă plăteşte preţul unei decizii din martie 1985, când: 


...nevoia pe termen scurt de a satisface dorința incontrolabilă a presei de a găsi vinovați 
a depăşit marea nostră reținere de a sugera orice critică la adresa companiei afiliate din 
India. Am luat decizia în mod conştient, deoarece acest lucru era sugerat de faptele pe care 
le cunoşteam. Dar acum ştim, după încă doi ani de Studii intense, că tragedia a fost rezultatul 
unui act de sabotaj al unui angajat nemulțumit, iar acel act pune în umbră toate celelalte 
motive. 


Probele au arătat că angajatul a conectat un furtun de apă la un rezervor şi a adăugat 
câteva sute de galoane de apă. Wishart, care acum a ieşit la pensie, spune că angajatul 
probabil nu a anticipat consecinţele. Ceea ce intenţiona probabil să facă era să altereze 
o şarjă de produs şi să discrediteze un supervizor. 

Wishart s-a considerat „şef de stat-major” pentru Anderson, preşedintele de atunci, 
şi a considerat că rolul său era 


să identific care trebuiau să fie obiectivele noastre, să le aleg pe cele mai importante în 
fiecare moment, în fiecare situaţie cu care ne confruntam, să adun resursele potrivite pentru 
comunitatea juridică, pentru cea financiară, tehnică, comercială, industrială, guvernamentală 
şi de consultanţi şi să coodonez acele resurse pentru a atinge rezultatele dorite. Ce spuneam, 
şi cum o spuneam, trebuia să se adapteze la jocurile care se jucau şi la mizele fiecărui joc... 
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Dar mi-e teamă că echilibristica noastă între obiective ne-a împiedicat câteodată să adunăm 
punctele pe care ni le-am fi dorit, pe termen scurt”. 


Atenţia neîntreruptă a presei are ca rezultat, din vreme în vreme, titluri de ziar, aşa 
cum se întâmplă de obicei în cazul crizelor majore. În 1992, guvernul indian a cerut ca 
fostul preşedinte Anderson să fie extrădat în India pentru a apărea într-un proces pentru 
crimă. Un material din 1993 din ediţia săptămânală naţională a Washington Post avea 
titlul: „În Bhopal, un nor implacabil de disperare : la nouă ani după scăpările de gaze 
ucigaşe, corupţia şi ineficienta întârzie ajutorarea victimelor” ?. Union Carbide a pus 
capăt eforturilor de acordare de ajutor în 1989, când a plătit guvernului indian 470 de 
milioane de dolari, pentru a fi împărţiţi victimelor şi familiilor acestora. Aranjamentul 
nu a mulţumit pe mulţi dintre cei care făcuseră plângere, iar faptul că plângerile în 
procesele din India au fost rezolvate abia în 1992, la opt ani după dezastru, nu a liniştit 
nemulţumirile. Oricine ar fi vinovatul, numele Union Carbide este încă asociat cu toate 
aceste probleme. 

Aşa cum era de aşteptat, comemorarea a zece ani de la eveniment, care a avut loc în 
1994, a atras atenţia presei, şi a avut de ce. Mii de demonstranți mânioşi care denuntau 
implicarea Indiei alături de companiile străine s-au năpustit asupra porţilor închise ale 
fabricii, iar unii s-au întins pe jos, înfăşuraţi în giulgiu, amintind astfel de cei care au 
murit în timpul crizei. Acel eveniment a schimbat Union Carbide, care nu mai produce 
pesticide, şi a afectat întreaga industrie chimică. 

Criza a revenit în prim-plan din nou în 1995, când India a cerut justiţiei să continue 
cercetarea cazului pentru a putea cere extrădarea lui Anderson, care ieşise la pensie. Dar 
guvernul indian nu ceruse guvernului american să-l extrădeze pe Anderson. Jumătate de 
milion de oameni afectaţi de dezastru încă aşteaptă o compensație 75. 

Dezastrul nuclear de la Cernobil, care a avut loc pe 27 aprilie 1986, în Ucraina, a 
revenit ca ştire în 1990, atunci când Sovietul Suprem al Uniunii Sovietice a votat un 
ajutor financiar adiţional pentru părţi din Bielorusia care au fost afectate de accident. 
Regiunea (care acum este un stat independent) a anunţat planuri suplimentare de criză 
pentru a evacua mai mult de 100.000 de oameni din două provincii unde fuseseră 
înregistrate niveluri mari de Cesius 137, la câţiva ani după accident. Au fost raportate 
creşteri ale naşterilor de animale diforme în ferme, iar studii ale vieţii plantelor şi 
animalelor au arătat alte diformităţi ; au fost raportate şi cazuri de cancer la oameni, in 
special la nivelul glandei tiroide şi al buzelor”. 

Cernobil a revenit ca ştire in 1993, după ce Banca Mondială a ajuns la concluzia că 
Ucraina îşi putea permite să închidă unităţile care încă mai funcționau. Dar, pentru că 
Bielorusia nu şi-a reînnoit propriul sistem de producere a puterii nucleare (pe care îl 


71. Otto Lerbinger, Managing Corporate Crises, Barrington Press, Boston, 1986, p. 16. 

72. Material compilat din relatările de presă ; discurs oferit de Ronald Wishart pentru Institutul de 
Relaţii Publice al Universităţii Iowa de Nord, Cedar Falls, 10 aprilie 1987 ; transcriere a emisiunii 
60 Minutes din 3 mai 1987, broşura pentru angajaţi a Union Carbide, „Setting the Record Straight 
on Employee Sabotage and Efforts to Provide Relief” ; şi Chemical Risks : Fears, Facts and the 
Media, Media Institute, 1985. 

73. Molly Moore, „In Bhopal, a Relentless Cloud of Despair”, Washington Post National Weekly 
Edition, 4-10 octombrie 1993, p. 17. 
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abandonase in 1988), Ucraina a decis ca nu va inchide uzina, asa cum fusese planificat. 
Decizia a dus la avertismente din partea Comunităţii Europene şi din partea Agenţiei 
Internaţionale pentru Energia Atomică, îngrijorată în legătură cu siguranţa reactoarelor 
de la Cernobil. 

În 1995, centrala a revenit ca ştire, pentru că echipe de inspectori au examinat 
reactorul nuclear îngropat, care avea fisuri şi permitea prafului să se împrăştie. Ucraina 
încerca să găsească fonduri de la comunitatea internaţională ca să poată închide centrala 
în întregime până în 1999 şi să facă o curăţare finală. Totuşi, oamenii de ştiinţă şi 
reprezentanţii guvernamentali cred că la Cernobil se va desfăşura o acţiune de curăţare 
în scopuri ecologice care va fi cea mai lungă, cea mai costisitoare şi care va folosi cel mai 
mult ultimele tehnologii. Poate costa miliarde şi poate dura şi 100 de ani. Planurile cer 
o carcasă cu două straturi, înaltă, probabil, cât 25 de etaje, pentru a forma o capsulă în 
jurul reactorului. Înăuntru, o echipă de roboţi vor sparge sarcofagul care există acum şi 
vor îndepărta resturile, într-un mediu foarte radioactiv. Nu s-a decis încă unde vor fi puse 
resturile. Acesta este reactorul numărul 4. Reactoarele 1 şi 3 încă funcţionează. Reactorul 
2 s-a stricat şi este închis. Întreaga centrală ar putea fi victima unui dezastru natural sau 
chiar a unui accident, cum ar fi prăbuşirea unui turn lângă reactorul 4, ceea ce ar avea 
ca rezultat închiderea sistemului de răcire al reactorului 3, care s-ar topi, repetând 
evenimentul din 1986”. 

Lumea întreagă a aflat de criza nucleară luni, 28 aprilie 1986. Primele indicii ale 
dezastrului de la Cernobil apăruseră totuşi cu o zi înainte, când staţiile de monitorizare 
suedeze au început să înregistreze niveluri mari ale radiaţiilor. Pe la 10 seara, duminică, 
aparatele unei staţii de monitorizare suedeze de la graniţa cu Finlanda au început să 
înregistreze creşteri ale radiaţiilor, de la o oră la alta. Dar aceste înregistrări nu au fost 
citite până a doua zi. Până luni, la 8 dimineaţa, centrala nucleară suedeză Forsmark, pe 
coasta de est a Suediei, ajunsese să arate niveluri neobişnuit de mari ale radiaţiilor. În 
treizeci de minute, suedezii au lansat un semnal de alarmă şi au început să evacueze în 
jur de 1.000 de angajaţi neesentiali din centrala lor. Se temeau că propria centrală are o 
scurgere pe undeva. 

La patru ore de la evacuare, Comitetul suedez de Inspectie pentru Energia Nucleară 
a fost informat că a fost declarată stare de alarmă la uzina Forsmark. După alte patru ore, 
presa primea informaţiile de la agenţia suedeză de presă Tidningarnas Telegrambyra. 
Două ore mai târziu, un reporter Associated Press afla de la un reprezentant al guvernului 
regional suedez că radioactivitatea nu avea ca sursă Forsmark, ci venea de la est de 
Suedia şi Finlanda. El a adăugat: „Dacă ştiţi ce vreau să spun”. 

La zece minute de la acea declaraţie pentru AP, toate organizaţiile de presă din Suedia 
aflau aceste informaţii de la ministrul suedez al Energiei, Birgitta Dahl, care tinuse o 
conferinţă de presă pentru a spune că radiaţiile nu veneau de la centrala suedeză, aşa cum 
se temuseră autorităţile la început, ci din altă parte. Sursa era încă subiect de investigaţie, 
a spus ea, adăugând: „Vom cere informaţii complete dacă vor exista dovezi care indică 
o anumită ţară”. Era luni, 6 seara, în Suedia. 

Trecuseră 26 de ore de la primele înregistrări ale unor niveluri crescute ale radiaţiilor 
de către staţiile de monitorizare automate din Suedia. Nu se auzise nimic din alte surse, 


75. James Rupert, „The Cloud Over Chernobyl”, Washington Post Weekly Edition, 26 iunie-2 iulie 
1995, pp. 6-7. 
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în afară de cele suedeze. Abia luni, la 9 seara, la trei ore de la conferinţa de presă 
suedeză, Uniunea Sovietică a făcut primul anunţ public. Agenţia de ştiri Tass din Moscova 
a anunţat că „un accident s-a petrecut la centrala de producere a energiei atomice 
Cernobil, iar unul dintre reactoarele atomice a fost afectat”. Radio Moscova, sursa 
oficială pentru URSS, a numit accidentul un „dezastru” : 


A fost alcătuită o comisie guvernamentală pentru a investiga cauzele accidentului de la 
centrala nucleară Cernobil din Ucraina, unde un reactor a fost afectat, iar acum se fac 
eforturi pentru a elimina consecinţele accidentului şi pentru a ajuta victimele. Acesta este 
primul dezastru la o centrală nucleară sovietică în mai bine de treizeci de ani. Folosirea 
energiei nucleare în scopuri paşnice este o necesitate vitală pentru umanitate din cauza 
dispariției gradate a combustibililor conventionali. Sunt luate măsuri drastice pentru a garanta 
fiabilitatea şi siguranța reactorului nuclear. 


Anunţul a fost transmis de Radio Moscova marţi, la 4 după-amiaza, în Ucraina, şi a 
fost auzit miercuri dimineaţa devreme în Europa. Victimele dezastrului de la Cernobil au 
continuat să apară în anii '90, mai ales pentru că oamenilor din împrejurimi (inclusiv 
celor care au mers să dea o mână de ajutor) nu li s-a spus care erau riscurile. 

Comportamentul autorităţilor sovietice nu s-a îmbunătăţit în timpul crizei care a 
continuat după accident. În final, accidentul de la Cernobil a avut ca rezultat distrugerea 
totală a unui reactor şi împrăştierea radiaţiilor pe o porţiune considerabilă de pe glob. În 
primele câteva luni, 31 de oameni au murit şi 300 au fost internaţi în spital cu boli 
cronice provocate de expunerea la radiaţii. Alţi 18.000 au fost spitalizati cu simptome 
mai putin grave, şi alti 100.000 sunt sub observaţie medicală pe termen lung'€. 


Idei de reţinut 


e Practicienii de relaţii publice se confruntă cu crizele, de obicei expuse în mass media, 
deşi chiar şi „media” din spaţiul cibernetic devin din ce în ce mai influente. 

e Crizele nu se termină cu adevărat niciodată. Felul în care o companie se confruntă cu 
o criză devine o parte a reputației ei. 

Din cauza tehnologiei, vestea despre o criză ajunge de obicei să fie globală. 
Crizele se impart în două categorii mari: violente şi nonviolente. În fiecare dintre 
aceste două categorii există subcategoriile : provocate de natură, acte intenţionate şi 
evenimente neintentionate. 

e Anticiparea prin imaginare a crizelor care s-ar putea întâmpla este o parte a plani- 
ficării. Identificarea zonelor de vulnerabilitate ale organizaţiei pentru diferitele tipuri 
de criză este foarte importantă. 

e Criza poate implica publicurile „nimbus” : publicuri care nu fuseseră destinatarii 
intenţionaţi ai mesajelor, ai activităţilor sau ai produselor/serviciilor organizaţiei. 

e Crizele pot să fie pregătite şi ar trebui să fie pregătite şi din punct de vedere fizic, şi 
din punctul de vedere al procesului de comunicare. 

e Multe companii elaborează politici pentru a reacţiona nu numai la propriile crize, ci 
şi la crizele altora. 


76. Informaţii compilate din diferite relatări din presa vremii. 
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Există trei elemente-cheie în confruntarea cu o criză : existenţa unui plan, adunarea 
unei echipe şi folosirea unui singur purtător de cuvânt. 

Angajaţii sunt cel mai important public într-o criză, pentru că ei influenţează modul 
în care criza este interpretată de alte persoane. 

Unii cred că o confruntare în mod transparent cu criza poate să creeze motive pentru 
proces în instanţă, dar trebuie să te aştepţi să fii dat în judecată oricum. Dacă ai fost 
deschis şi cinstit în timpul procesului de comunicare, acesta s-ar putea să fie un punct 
în plus în timpul procesului juridic. 

Rolul directorului general într-o criză este extrem de important. Compania îşi revine 
mai greu din crizele în care directorul general a fost implicat sau pentru care este 
responsabil. 

Retragerea produselor este o parte importantă din comunicarea de criză, iar felul în 
care este făcută afectează încrederea publicului în organizaţie. 

Unele dintre crize pot fi evitate datorită comunicării eficiente. Totul poate fi admi- 
nistrat mai bine. Totuşi, dacă nu există acţiuni pentru înfruntarea crizei, comunicarea 
bună nu este suficientă şi eficientă. 

În timpul unei crize, presa este acolo, dar propriile canale de comunicare ale organi- 
zatiei pot fi întrerupte sau pot fi greu de atins. 

Atunci când este posibil, ar trebui elaborat un mesaj unic pentru toate diviziile 
organizaţiei, dacă mai multe grupuri sunt implicate în criză, aşa cum se întâmplă de 
obicei. 

Trebuie făcute însemnări cu cei care au zis şi cu cei care au făcut ceva, pentru cine 
şi când, deşi aceasta este o problemă atunci când o criză cere un mecanism de copiere. 
Practicienii de relaţii publice sunt câteodată acuzaţi pentru o criză, şi există o oarecare 
logică, pentru că se presupune că ei monitorizează evoluţia diverselor teme în discuţia 
publică şi evoluţia diverselor publicuri, pentru a avertiza şi a pregăti conducerea. 
Totuşi, conducerea alege adesea să ignore aceste avertismente din cauza arogantei sau 
a neascultării unor informaţii obiective de la toate publicurile. Câteodată, este numai 
cazul unor judecăţi greşite din partea managementului. Specialiştii de relaţii publice 
sunt o parte a echipei de management, dar nu sunt cei care iau decizia finală. 
Credibilitatea unei organizaţii este întotdeauna în joc, de aceea sunt atât de importante 
relaţiile cu presa. Totuşi, atenţia presei poate fi tendenţioasă, adesea din motive 
economice şi politice, mai ales în cazul situaţiilor globale. 

Transmiterea instantanee de informaţii despre criză măreşte nevoia de a descrie 
cadrul unei situaţii şi de a reacţiona, dând dovadă de înţelegere şi empatie. 

Atunci când presa a greşit, corecturile trebuie să vină cât mai rapid posibil. Dacă 
presa nu cooperează, ar putea fi necesară o acţiune în justiţie. Totuşi, asigură-te că ai 
fapte solide înainte să actionezi. 

Crizele provoacă de obicei zvonuri, din cauza vacuumului de informaţie, iar zvonurile 
pot crea crize care sunt greu de stăpânit. 

Zvonurile pot fi contracarate numai cu cantităţi masive de informaţii concrete, 
autentice, care sunt de obicei greu de obţinut. Din când în când, folosirea căilor 
neoficiale este un mod mai eficient de a trata zvonul decât ieşirea în public, dar 
lucrurile nu stau întotdeauna aşa. 

În general, dacă zvonul nu este foarte răspândit, purtătorii de cuvânt ar trebui să evite 
să-l repete atunci când transmit informaţiile adevărate. 
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e Dupăce o criză a trecut, este importantă evaluarea fiecărui aspect a ceea ce s-a facut, 
pentru a vedea dacă există o abordare mai potrivită pentru următorul eveniment, 
pentru că se va mai întâmpla un asemenea eveniment. 

e Crizele majore nu trec niciodată. Ele atrag în continuare atenţia asupra organizaţiei 
şi aduc aminte de relaţia dintre organizaţie şi criză. 

e A şti când şi unde este posibil să apară sau să reapară o criză este o parte din 
administrarea şi înfruntarea ei. 


Glosar 


a descărca - download A transmite un comunicat de presă din calculatorul organizaţiei direct in 
calculatorul instituţiei de presă, pentru editare etc. 

a monitoriza - monitor A trece în revistă programele şi reclamele difuzate de un post. 

a prima - preempt În audiovizual, înlocuirea unui program obişnuit cu o reclamă sau cu un 
program de ştiri de mai mare importanţă. 

a remedia - make good Atunci când o reclamă în presa scrisă (ad) sau în audiovizual (commercial) 
nu este difuzată din cauza unei erori a presei sau este difuzat în altă formă decât cea în care 
a fost conceput (emis defectuos sau tipărit prost), cel care a greşit trebuie să-l publice sau 
să-l difuzeze gratis la o dată ulterioară. 

ABC - Biroul de Audit al Tirajelor (Audit Bureau of Circulation) - o organizaţie care oferă date 
corecte despre presa tipărită din SUA. 

acoperire - reach Număr de persoane sau de gospodării în care un post, o reclamă sau un 
program este auzit pe o perioadă dată de timp. Folosit în combinare cu frecvenţa pentru a 
măsura audiența unui post, pentru a evalua valoarea, de obicei în scopul stabilirii tarifelor 
de publicitate. 

activităţile agentului de presă - press agentry O funcţie a relaţiilor publice care implică 
producerea de evenimente de presă efemere, adesea frivole. 

adiacente - adjacencies Termen din audiovizual care se referă la programe sau la o perioadă de 
timp; de obicei se referă la reclame (commercials) plasate lângă anumite programe. 

aducere la zi - update Modificarea unui material de presă pentru a include ultimele evoluţii ale 
unui eveniment. 

advertorial (1) În audiovizual, folosirea timpului destinat reclamelor, de către o organizaţie, 
pentru a afirma un punct de vedere în legătură cu o anumită temă; adesea numit info- 
mercial. (2) În presa scrisă, un text care se aseamănă cu un material generat de către 
redacţie şi are un conţinut publicitar, folosit de obicei în publicaţiile pentru consumatori - 
un text despre un produs sau despre un serviciu. 

afaceri publice - public affairs O funcţie a relaţiilor publice care implică a lucra cu agenţiile 
guvernamentale şi cu grupurile care ajută la deciderea politicilor şi a legislaţiei publice. 

afidavit - affidavit O depozitie sub jurământ, ca dovadă că reclamele au fost difuzate la anumite 
perioade în timp. 

agenţii de ştiri de relaţii publice - PR wires Servicii comerciale de agenţie de care beneficiază 
media electronice şi tipărite. 

aliniament - alignment Tipul de linie descris de litere într-un rand tipografic. Se referă şi la 
poziţionarea elementelor într-o reclamă, pentru obţinerea unui efect anume. 

AM Poate însemna fie un ziar de dimineaţă, fie o emisie de radio standard (cu amplitudinea 
modulatiilor de la 535 la 1605 kHz, care va ajunge în curând până la 1705). 

analiză de conţinut - content analysis O metodă de cercetare care implică descrierea obiectivă 
sau analiza conţinutului limbajului din comunicate de presă, materiale de presă, discursuri, 
casete şi filme, reviste sau alte publicaţii. 

anchetă - survey O analiză a pieţei sau a opiniilor pe care le are un anumit grup. 
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animaţie - animation Proces de filmare a unui număr de desene putin diferite între ele, pentru 
a crea iluzia mişcării. 

AOR Denumirea unui format de staţie de radio, album-oriented rock music - melodii rock de 
album, mai puţin cunoscute. 

AP Associated Press, un serviciu de agenţie de presă în cooperatie, care datează din 1848 şi care 
oferă atât presei tipărite, cât şi audiovizualului articole şi imagini. AP are un spectru 
internaţional şi corespondenţi proprii ; în plus, primeşte materiale de la media afiliate. 

Arbitron Companie de rating-uri şi organizaţie de cercetare a datelor de vânzări din audiovizual 
(cunoscută şi ca ARB). 

arhivă - morgue Biblioteca unui ziar cu materiale decupate, fotografii şi materiale de referinţă. 

art Termen general pentru ilustrațiile din orice media. 

atitudine - attitude O predispozitie pentru un anumit comportament. Oamenii arată care sunt 
atitudinile lor prin ceea ce fac sau prin ceea ce spun; cunoaşterea atitudinilor cuiva ajută 
adesea la prezicerea modului în care acel individ va acţiona. 

audienţă - audience Grup sau grupuri care recepționează un anumit canal mediatic. 

audienţă cumulată - cumulative audience (,,cume”) Audienţa atinsă de un post de televiziune 
sau de radio în două sau mai multe perioade de timp sau de mai mult de un singur post 
într-o anumită perioadă (de exemplu, o săptămână). 

audienţă păstrată - holdover audience Ascultători sau telespectatori mosteniti de la un program 
precedent. 

audit În comunicare, o analiză a perceptiilor publicurilor-cheie (de obicei, cu accent pe publicurile 
interne), evaluând disparităţile între cele două şi formulând recomandări pentru îmbună- 
tatirea comunicării. 

autor-fantomă - ghost writer Un autor a cărui muncă apare sub semnătura altcuiva. 

backtiming (1) În audiovizual, o metodă de determinare a momentului în care diversele segmente 
ale programului trebuie să înceapă pentru a termina un program la timp. (2) Într-o 
campanie de relaţii publice, programare pentru a determina datele la care trebuie să fie 
gata diferitele părţi componente, până la punctul culminant. 

banner head Titlu cu litere mari, care se întinde de obicei pe toată pagina. 

bază de date - database/data bank O colecţie de date folosite de o organizaţie, pentru a fi 
procesate şi regăsite. 

beeper (1) Conversaţie telefonică înregistrată sau interviu înregistrat. (2) Dispozitiv ataşat in mod 
frecvent la un telefon, care face „bip” din 14 în 14 secunde, după reglementările FCC, 
pentru a indica înregistrarea convorbirii. 

BMI Broadcast Music, Inc. - o organizaţie care deţine drepturi de autor şi care poate acorda 
permisiunea de a folosi selectiuni muzicale fără a apela la deţinătorii individuali de 
drepturi de autor. Permisiunea este obţinută de la BMI (sau ASCAP) prin plătirea unei 
taxe de licentiere. Dreptul de autor acoperă orice este difuzat electronic şi depăşeşte patru 
măsuri. Stațiile necomerciale beneficiază de un tratament special. 

bps Bits per second, rapiditatea cu care pot fi transferate datele. 

break (1) Articol disponibil pentru publicare. (2) Punct de oprire - poate desemna o pauză 
publicitară - commercial break. 

bright Articole umoristice. 

broadside Mesaj tipărit pe o singură parte a unei singure foi de hârtie, care nu este mai mică de 
18 X 25 de inci (46 X 63,5 cm), care poate fi uşor citită şi poate fi folosită pentru a da 
răspunsuri cu promptitudine. 

broşură - booklet Mai mult de şase pagini, cu copertă, legate. 

broşură - brochure Un material tipărit care are, de obicei, cel putin şase pagini. Mai elaborată 
decât un booklet, dar fără cotor, diferă de pamphlet prin folosirea de ilustraţii şi de culori 

browser Programe cum ar fi Netscape Communicator sau Internet Explorer, folosite pentru „a 
naviga” pe Internet. 
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BTA - cel mai bun moment disponibil (best time available) Reclamă difuzată la cel mai bun 
moment disponibil pentru un post. 

bulletin (1) Rezumat important de stiri. (2) Mesaj de agentie pentru a distruge sau pentru a da 
drumul unui material de presă. 

campanie - campaign Un efort organizat cu scopul schimbării/afectării opiniei unui grup sau a 
unor grupuri în legătură cu o anumită problemă. 

canal - channel În audiovizual, un spectru de frecvenţă radio atribuit unui post sau mai multor 
posturi de radio sau de TV. 

caracter - character Orice unitate a unui tip de literă - literă, cifră, semn de punctuație. 

caracter de text - body type Caracter folosit pentru texte, spre deosebire de caracterele folosite 
pentru titluri. 

Carta de la Helsinki - Helsinki Charter Asociere a IPRA, CERP şi ICO pentru semnarea unei 
carte despre calitatea şi dezvoltarea calităţii relaţiilor publice. 

CATY Antena de televiziune a unei comunităţi, numită şi cablu de televiziune - un sistem prin 
care persoanele particulare primesc semnale amplificate printr-un cablu coaxial conectat la 
o antenă master. Companiile CATV percep o taxă lunară pentru acest serviciu. 

CD-ROM Compact disk, read-only memory Publicaţie electronică ce oferă o cantitate mare de 
informaţii şi reprezintă o posibilitate de a distribui în formă electronică materialele de 
informare publică. 

center spread Două pagini centrale ale unei publicaţii, faţă în faţă, tipărite pe o singură foaie 
continuă. 

centru optic - optical center Un punct la distanţă egală de marginea din dreapta şi din stânga a 
unei pagini şi la cinci optimi din josul paginii până în partea de sus a paginii. 

CERP Confederation Européenne des Relations Publiques, cu centrul la Bruxelles; cuprinde 
patru organizaţii: CERP consultanţi, CERP învăţământ, CERP PRO (public relations 
officers — funcţionari de relaţii publice) şi CERP studenţi şi are statut consultativ pe lângă 
Consiliul Europei şi UNESCO; recunoscută şi susţinută de Comisia Europeană. 

cheesecake Fotografii care sunt interesante pentru că reprezintă imagini pe teme sexuale. 

chestionar - questionnaire Corpusul de întrebări puse unor subiecţi, într-un efort de cercetare. 
circular Fluturaş, material pentru poştă, material care este distribuit gratuit, de obicei ieftin şi cu 
o singură foaie. 

circulation (1) În audiovizual, se referă la numărul obişnuit de ascultători sau de telespectatori 
într-o zonă în care se prinde de obicei acel post (audienţă). (2) Pentru presa scrisă, număr 
de abonamente plus vânzările în stradă sau la stand (tiraj). 

citire „la rece” - cold reading În audiovizual, text citit de un prezentator care nu a repetat înainte. 

client O instituţie, o persoană sau o firmă care contractează servicii de relaţii publice. 

clip (1) Tăieturi din ziar, pe o anumită temă sau despre o anumită organizaţie, reunite în revista 
presei (press clippings). (2) În audiovizual, o mică parte de film sau de înregistrare audio, 
folosită ca insert într-un program. 

clip art Desene grafice şi ilustraţii vândute cu permisiunea de a fi folosite, astfel încât designerii 
din publicitate sau publicaţiile nu trebuie să-şi creeze propriile imagini. Unele sunt vândute 
sub formă de cărţi, alte tipuri sunt potrivite pentru scanare electonică sau sunt deja sub 
formă electronică pentru paginare asistată de calculator. 

clipsheet Articole şi ilustraţii tipărite pe o singură pagină şi trimise publicaţiilor. Oferă mai multe 
comunicate de presă într-un singur pachet trimis prin poştă ; funcţionează cel mai bine cu 
publicaţiile mici, care nu îşi permit materiale scrise de alţi jurnalişti şi distribuite de 
reţelele specializate. 

cohort study Mai multe eşantioane din aceeaşi populaţie sunt studiate longitudinal pe o anumită 
perioadă de timp şi apoi sunt comparate. 

commercial protection O perioadă anume prevăzută de un post de televiziune, între două reclame 
concurente. 
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compact disk (CD) Mijloc de stocare codat digital, pentru sunet sau pentru text, decodat prin 
scanarea cu o rază laser (CD-I este un disc interactiv). 

comunicare interna - internal communications Totalitatea formelor de comunicare dintr-o 
companie sau dintr-o organizatie, cu angajatii sau cu membrii. 

comunicat de presă - handout Un anunţ de informare publica. 

comunicat de presă - news release Un material de presă scris în stilul materialelor tipărite sau 
al materialelor din audiovizual, pentru a fi folosit de o redacţie de ştiri. 

comunicat de presă video (CPV) - video news release (VNR) Un comunicat de presă cu script, 
produs în întregime şi trimis directorilor de ştiri de televiziune pe o casetă video, de obicei 
cu un B-roll - rolă B (cu imagini de context), pentru a face posibil montajul. Adesea trimis 
prin satelit. 

comunitate - community Zona imediat afectată de politica şi de procesul de producţie ale unei 
companii. 

conducător de interviu - interviewer (1) O persoană care încearcă să afle informaţii punând 
întrebări, formal sau informal. (2) O persoană care pune respondentilor întrebările dintr-un 
chestionar, pentru un sondaj de opinie sau pentru un sondaj de piaţă. 

conservare - conservation Susținerea unei opinii existente a unui public, în scopul împiedicării 
schimbării acesteia. 

cont — account Un contract cu un client. 

contract cu un model - model release Un document semnat de un model care permite folosirea 
imaginilor în care apare. 

conversiune - conversion Influentarea opiniei de la un pol al unei chestiuni la celălalt pol. 

coppering Revizuirea ştirilor vechi pentru a le da o tentă de informaţie la ordinea zilei. 

copy (1) Orice text pentru audiovizual, inclusiv cele pentru reclame. (2) Orice material scris care 
urmează să fie publicat, inclusiv reclamele. 

copy desk Biroul de ştiri al unui ziar, unei reviste, unui post de radio sau de televiziune, unde sunt 
editate textele şi sunt scrise titlurile. 

copy fitting A hotărî cantitatea de text necesară pentru a umple un anumit spaţiu într-o imagine 
sau într-o publicaţie sau a calcula de cât spaţiu este nevoie pentru o anumită cantitate de text. 

corespondent - correspondent Un reporter în afara oraşului. 

cost pentru o mie de persoane (CPM) - cost per thousand Preţul pe care îl plăteşte un 
cumpărător de publicitate pentru a atinge 1.000 de ascultători sau telespectatori cu un 
anumit mesaj ; determinat prin împărţirea costului timpului la mărimea audienței (în mii). 

cover (1) Pentru un reporter, adunarea tuturor faptelor disponibile despre un eveniment. (2) Paginile 
din exterior ale unei reviste - mai ales prima din exterior (coperta unu), prima din interior 
(coperta doi), ultima din interior (coperta trei) şi ultima din exterior (coperta patru). 

cover shot Fotografiere a scenei folosită ca rezervă, dacă ai ratat acţiunea cu prima poziţie. 

credinţă - belief O convingere înrădăcinată adânc în sistemul de valori al unei persoane. 

cristalizare - crystallisation Crearea unei stări de conştientizare a unor atitudini ale unui public, 
care până atunci erau vagi sau ţinute în subconstient. 

cronică - review O analiză sau un comentariu al oricărui aspect al evenimentelor produse de om, 
din domeniile politicii, societăţii sau artei. 

cu final deschis - open-end O reclamă pentru audiovizual, înregistrată, cu o perioadă rezervată 
la final pentru o încheiere (,,tag”). 

date - data (sg. datum) Informaţii, adesea în formă numerică şi adesea obţinute prin observare 
sistematică şi prin sondaje, care ajută la descrierea, explicarea şi prezicerea relaţiilor, 
atitudinilor, opiniilor sau comportamentului. 

date demografice - demographics Anumite caracteristice ale audienței media - sex, vârstă, 
familie, grad de instruire, date economice. 

date psihografice - psychographics Atitudinile şi imaginile pe care şi le-au format audientele de 
media. 
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dateline Un rand care precedă un material de presă, cu data şi locul de origine ; de obicei nu este 
specificat decât locul. 

declaraţie de principii - mission statement Un document care stabileşte caracterul şi defineşte 
parametrii activităţii unei organizaţii. Aceasta poate fi un comentariu lung şi filosofic 
despre natura organizaţiei (aşa cum sunt cele mai multe declaraţii de principii ale universi- 
tatilor) sau pot avea numai un paragraf sau două. 

department Secţiune obişnuită despre un anumit subiect într-o revistă sau într-un ziar. 

director general — chief executive officer (CEO) 

dischetă - floppy disk Un disc flexibil pe care pot fi inmagazinate texte şi imagini generate de 
calculator. 

documentar - documentary O prezentare sub formă de film informativ, cu un anumit mesaj. 

domeniu - beat Zona obişnuită de interes a unui reporter, cum ar fi primăria — „city hall beat”. 

donut O reclamă în care un text citit în direct este difuzat între un început şi un sfârşit înregistrat, 
de obicei un jingle cântat. 

dope Informaţii pentru ştiri sau material de context. 

drop-in ads Mesaje publicitare mici adăugate la reclamele obişnuite cu un caracter diferit, de 
exemplu, o reclamă de o coloană de un inci, despre o strângere de fonduri (fund drive) 
într-o comunitate, în jumătatea de pagină obişnuită de reclamă a unui magazin. 

dry run O repetiţie, de obicei pentru TV, înainte de înregistrare sau înainte de emisie, dacă este 
vorba despre un program în direct. 

editing Accentuarea informaţiilor importante sau ştergerea celor mai putin importante - editare. 
(1) În transmisiunile in direct, selectarea, cu ajutorul monitoarelor de control, a imaginilor 
care vor fi difuzate; selecţia şi asamblarea secventelor-montaj. (2) În presa scrisă, 
colectarea, pregătirea, macheta şi designul materialelor pentru publicare-editare. 

editorialize A strecura opinii într-un material de informare. 

efectul de bumerang - boomerang effect Apare atunci când o persoană afectată de opinia publică 
reacţionează contrar modului în care ne-am fi aşteptat. 

eroare de eşantionare - sample error Gradul în care un eşantion nu este reprezentativ ; acesta 
poate fi măsurat şi este redus prin alegerea unor eşantioane mari sau prin eşantioane mai 
omogene. 

eşantioane de tip cluster - cluster samples Multimi sau grupuri de elemente dintr-o populaţie, 
cum ar fi anumite oraşe sau regiuni geografice, din care sunt selectate eşantioane mai mici. 
Populaţia este mai întâi divizată în grupuri care reflectă anumite trăsături ; apoi este ales 
câte un eşantion din fiecare grup. 

eşantion aleatoriu - random sample Un eşantion în care fiecare persoană sau fiecare element al 
unei populaţii are o şansă egală de a fi selectat. O mulţime de numere aleatorii, generate 
câteodată de calculator, este adesea folosită pentru a selecta aleatoriu, dintr-o populaţie, 
membrii unui eşantion. 

eşantion neprobabilistic - nonprobability samples Un eşantion selectat în aşa fel încât nu este 
posibil să estimezi probabilitatea ca oricare membru anume al unei populaţii să fie inclus 
în eşantion. Folosirea eşantioanelor nonaleatorii are care rezultat riscul de a supra- sau de 
a subreprezenta anumite segmente ale unei populaţii. 

eşantion reprezentativ - probability sample Un eşantion selectat în aşa fel încât este cunoscută 
probabilitatea ca oricare membru anume dintr-o populaţie să fie selectat. Prin folosirea 
unui eşantion reprezentativ, cercetătorul poate să calculeze probabilitățile ca eşantionul să 
reprezinte cu acuratețe populaţia din care a fost selectat. 

eşantion - sample O porţiune din populaţia totală, care este chestionată într-un sondaj şi care se 
intenţionează să fie reprezentativă pentru populaţia respectivă în totalitate. 

eşantion stratificat — stratified sample Populaţia este divizată în straturi (grupuri sau subpopulatii 
cu trăsături comune), iar eşantionul ales conţine aceleaşi proporţii din trăsăturile căutate, 
pe care le au şi straturile de populaţie din care a fost extras. 
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esantionare accidentală/convenabilă — accidental/convenience sampling Un tip de eşantionare care 
implică selectarea accidentală, spre deosebire de eşantionarea planificată. Un exemplu de 
folosire a unui eşantion accidental sau convenabil este activitatea cuiva care stă lângă un birou 
de informare într-un magazin universal şi pune întrebări cumpărătorilor care trec întâmplător. 

ETV TV educaţional. 

evaluare - evaluation Măsurarea succesului relativ al unui program sau al unei activităţi, în 
termeni de obiective şi scopuri fixate pentru acestea. Evaluarea este o formă de cercetare 
şi poate folosi diverse metodologii de cercetare pentru a răspunde la două întrebări de 
bază: „Am făcut ce am vrut să facem? Cât de bine ?”. 

evaluare la mijlocul programului - midcourse evaluation Cercetare evaluativă făcută în timp 
ce un program sau un proiect este în desfăşurare, pentru a se afla dacă trebuie făcute 
modificări în planul original pentru a schimba condiţiile legate de public, de presă sau de 
mediu în general. 

fax Termen de jargon pentru „facsimil”. Reproducerea exactă a unui material imprimat (cuvinte şi 
fotografii) prin transmisie telefonică sau radio ; folosit şi cu referire la dispozitivele TV. 

FCC Federal Communications Commission - Comisia Federală pentru Comunicaţii, organismul 
guvernamental de reglementare a audiovizualului. 

feature (1) A accentua. (2) Un material de presă, nu exclusiv de stiri; de obicei, mai mult de 
interes uman. 

final in direct - live tag Un mesaj adăugat unei reclame înregistrate, de către prezentator, de 
obicei pentru a localiza spotul. 

final - tag Un anunţ la sfârşitul unei reclame înregistrate sau muzică la sfârşitul unui text 
prezentat în direct. 

fişe de fapte - fact sheet Pagină cu informaţii semnificative pregătită de specialiştii de relaţii 
publice pentru a-i ajuta pe jurnalişti să strângă informaţii despre un eveniment special. 

flack Termen de argou pentru agentul de presă sau pentru specialistul de informare publică 
(publicist), mai ales pentru aceia din divertisment; se pare că a fost pentru prima dată 
înregistrat de scriitorul Pete Martin în ediţia din 1 aprilie 1950 a Saturday Evening Post. 
Martin a definit cuvântul într-o ediţie din 5 mai 1956 cu aceste cuvinte : „And since ‘flack’ 
is Hollywood slang for publicity man...” („Şi, deoarece «flack» este cuvântul folosit la 
Hollywood pentru specialiştii în informare publică...”). Acest cuvânt are câteva înţelesuri 
în vechea engleză provincială: ca verb: a palpita, a atârna, a fâlfâi. De asemenea, ca 
substantiv : o izbitură sau o atingere, o lovitură, o vagaboandă. Cuvântul flaka fost folosit 
în timpul celui de-al doilea război mondial şi este un acronim al sintagmei germane Flieger 
Abwerh Kanone, un tun de apărare antiaeriană, în traducere literară „arma care alungă 
invadatorii”. Cuvântul din engleza veche şi termenul militar s-ar putea să aibă sau s-ar 
putea să nu aibă vreo legătură cu folosirea lui pentru domeniul relaţiilor publice. Unele 
surse spun că revista industriei divertismentului, Variety, a început să folosească „flack” 
pentru „specialist în informarea publică” sau pentru „agent de presă” ca omagiu pentru cel 
care a promovat imaginea industriei cinematografice, Gene Flack. Acest lucru ar putea fi 
la originea ortografierii cuvântului, deoarece tunul german era ortografiat flak. (Sursă: 
Wes Pederson, Director de Comunicare şi Relaţii Publice, Consiliul Afacerilor Publice, 
într-o scrisoare pentru The Strategist, revistă editată de PRSA.) 

flighting Tehnică a publicităţii din audiovizual, de combinare a perioadelor de difuzare intensă de 
publicitate cu perioade de inactivitate ; de obicei, un model care foloseşte perioade de şase 
săptămâni ajută un cumpărător de publicitate mic să obţină impactul dorit. 

flyer Vezi circular. 

foaie volantă, pliant - leaflet Un material tipărit, de circa patru pagini, de obicei dintr-o singură 
coală împăturită. 

focus-grup Un panel de testare, de obicei cel mult câte 20 de oameni în acelaşi timp, selectaţi şi 
intervievaţi în calitate de reprezentanţi ai unui anumit public, care pot avea păreri şi opinii 
despre o anumită temă sau despre un produs. 
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format (1) Mărimea, forma şi înfăţişarea unei reviste sau a unei alte publicaţii. (2) Structura sau 
rezumatul unui program sau chiar tipul de programe pe care le produce un post. 

fringe time Perioadă în audiovizual, considerată a fi 17 : 30-19: 00 şi 22 : 30-1 :00 ; începutul şi 
sfârşitul perioadei încadrează prime time-ul - perioada de maximă audienţă. 

generic - credits Listă de persoane care au participat la producerea unui program TV sau a unui film. 

grafică - graphics (1) Toate imaginile din audiovizual. (2) Imagine, litere pentru titluri şi design 
în presa scrisă. 

gros-plan - close-up (CU) Orice obiect sau orice parte din el văzut îndeaproape şi încadrat foarte 
strâns. Un gros-plan poate fi extrem (ECU sau XCU) sau mai larg (MCU - medium 
close-up): gros-plan mediu. 

gross rating points (GRP) Combinarea valorilor măsurării audientei la fiecare sfert de oră, 
pentru o anumită perioadă în care a fost difuzată fiecare reclamă programată pentru un 
anumit cumpărător de publicitate. 

grup de testare - test group Oameni selectaţi şi folosiţi pentru a măsura reacţiile la un produs sau 
la o idee ori folosirea unui produs sau a unei idei. 

grup martor - control group Grup compus din membri aleşi pentru anumite caracteristici sau 
opinii. Folosit drept termen de comparaţie pentru un grup de test. 

hârtie lucioasă - glossy print O fotografie cu suprafaţa lucioasă ; cea mai potrivită formă pentru 
reproducerile alb-negru pentru presa scrisă. Numită şi glossy. 

hold for release (HFR) Ştire care nu poate fi publicată până la o anumită dată sau care poate fi 
publicată numai în anumite circumstanţe. 

hometown stories Materiale pentru ziarele locale despre indivizi care participă la un eveniment 
sau într-o activitate, scrise de obicei în aşa fel încât numele sau chiar adresa pot fi puse 
într-o poveste generală. 

HUTs - familii care folosesc televizorul (Households using television) Număr de televizoare 
aprinse la un moment dat. 

ICO - Comitetul International al Asociaţiilor de Consultanti de Relaţii Publice International 
Committee of Public Relations Consultancies Associations, cu sediul la Londra, reprezintă 
mai mult de 550 de firme de consultanţă din Europa după cum urmează, în ordinea naţiunii 
şi a iniţialelor asociaţiei: Austria (APRVA), Belgia (ABCRP/ BGPRA), Republica Cehă 
(APRA), Danemarca (BPRV), Elveţia (BPRA), Finlanda (VTL), Franţa (Syntec Conseil), 
Germania (GPRA), Grecia (Hellenic PRCA), Irlanda (PRCA Ireland), Italia (ASSOREL), 
Marea Britanie (PRCA), Norvegia (NIR), Olanda (VPRA), Portugalia (APECOM), Spania 
(ADECEC), Suedia (PRECIS). 

ID - Identificare Pentru radio, include numele şi localizarea într-un anunţ de 10 secunde, care 
identifică postul, de obicei cu o tentă promoţională. 

infomercial Publicitate care susţine o poziţie (advocacy advertising) în audiovizual ; poate avea 
lungimea unui program. Vezi advertorial. 

informare publică - publicity O funcţie a relaţiilor publice care implică diseminarea, prin 
diversele media selectate, a unor mesaje planificate şi executate într-un anumit scop, fără 
a plăti acelor media, pentru a mări interesul pentru o organizaţie sau pentru o persoană. 

insert - stuffer Material tipărit care va fi inserat în note de plată şi în chitante, în plicul cu 
salariul, în pachetele trimise clienţilor şi în orice alte media de distribuţie. 

instrumente de propagandă - propaganda devices Instrumente specifice, care folosesc cuvinte 
rostite, scrise, imaginile sau chiar muzica pentru a influenţa acţiunile şi reacţiile oamenilor. 

interes uman - human interest Feature cu încărcătură emoţională : dramă, umor, patos. 

intermercials Reclame pe Internet, care conţin dialog şi mişcare şi durează cel puţin patru minute. 

Internet Localizarea a mii de reţele electronice de informaţii - unele dintre ele sunt initiate de 
organizaţii de presă, în scopul obţinerii de profit, şi de către specialiştii de relaţii publice 
sau de organizaţii nonprofit, pentru a oferi informaţii instantaneu, unele dintre ele foarte 
specializate - 24 de ore din 24. 
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interstitials Publicitate pe Internet care apare in fata unui utilizator in timp ce un browser 
descarcă o pagină de pe un site. 

intervievat - interviewee O persoană căreia i se ia un interviu. 

interviuri individuale - coincidental interviews Metodă de sondare a opiniei publice prin care 
sunt strânse informaţii prin interviuri la telefon. 

Intranet Reţea internă pentru organizaţii. 

intro nou - new lead Înlocuirea unui intro pregătit anterior, de obicei pentru a da informaţii 
despre evoluţii noi sau pentru a da informaţii noi. Vezi lead. 

intro rezumat - summary lead Paragrafele de început într-un material de presă, care includ de 
obicei răspunsul la cele şase întrebări principale (cine, ce, când, unde, de ce şi cum). 

IPRA International Public Relations Association - Asociaţia Internaţională de Relaţii Publice, o 
organizaţie profesională mondială, cu sediul la Londra, care reprezintă practicieni seniori 
din mai mult de 70 de ţări. 

item Un material de ştiri, de obicei scurt. 

în direct - live În audiovizual, realizat în momentul transmiterii. 

jingle O semnătură muzicală sau un logo folosit în audiovizual pentru identificare sau folosit drept 
vehicul pentru un mesaj. 

jurnal - log Un raport zilnic secundă cu secundă a ceea ce a fost difuzat. 

jurnalism de investigare - investigative reporting A cerceta mai în adâncime pentru a afla fapte 
care sunt în general ascunse. 

lavalieră - lavaliere mike (,,lav”) Un microfon mic suspendat în jurul gâtului, prins de cravata, 
de guler etc. 

lead (,,leed”) (1) Propoziția sau paragraful introductiv pentru un material de presă - intro. (2) Un 
pont care poate deveni subiectul unui articol. (3) Materialul de presă care stârneşte cel mai 
mare interes, plasat de obicei la începutul unui buletin de ştiri sau în colţul din dreapta sus 
al unui ziar, deşi unele ziare favorizează zona din stânga sus. 

legătură - bridge O frază sau o propoziţie care leagă două materiale de presă. În audiovizual, un 
program muzical de tranziţie. 

legendă - caption sau cutline Material editorial care acompaniază o ilustrație. 

liber-profesionist - freelancer Un scriitor sau un artist neafiliat, disponibil să fie angajat pentru 
un material anume sau pentru un onorariu. 

literă îngroşată - boldface type (BF) Caracter mai negru şi mai greu decât caracterele obişnuite, 
care se remarcă într-un text. 

live copy Text citit de prezentatorul postului, spre deosebire de transcrierile electronice sau de 
materialele înregistrate. 

localize A pune accent pe abordarea locală a unui material. 

logo/logotip (1) O combinaţie de două sau mai multe litere pe acelaşi corp - ligatură, literă dublă. 
(2) Marca înregistrată (trade name) sau identificarea produsului unei companii. (3) În 
audiovizual, o semnătură muzicală sau sonoră folosită pentru identificare. 

lumină de identificare — tally light Lumina roşie de la o cameră de luat vederi care arată care 
cameră transmite sau care înregistrează. 

machetare - cropping Schimbarea formei sau a mărimii unei ilustraţii, pentru a intra într-un 
anumit spaţiu sau pentru a elimina elemente nedorite sau care distrăgeau atenţia. 

managementul problemelor - issues management O funcţie a relaţiilor publice care implică 
identificarea şi acţionarea în mod sistematic în legătură cu problemele de politică publică 
de interes pentru o organizaţie. 

manifest În analiza de conţinut, conţinutul vizibil, de suprafaţă. 

manual de stil — style book Un manual în care apar standardele de tratare a unui text şi regulile 
în detaliu despre ortografiere, despre folosirea literelor mari, despre abrevieri, despre 
folosirea cuvintelor şi alte lucruri de acest gen. 

margine - border Spaţiul din jurul unui obiect imprimat. 
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mat - matte Finisaj fără luciu de care este nevoie pentru fotografiile folosite la TV, astfel încât 
lumina nu este reflectată. 

material (adj.) În relaţiile cu investitorii, un termen care se aplică oricărui eveniment care poate 
afecta valoarea acţiunilor. 

material în exclusivitate - exclusive Relatarea sau materialul unui corespondent, care apare la un 
singur post, într-o singură reţea sau într-un singur periodic. 

materiale în avans - advance Articole despre un eveniment care urmează să se întâmple. 

măsurători nominale - nominal measures Folosite în ordonarea datelor, aceste variabile au 
atribute care se exclud reciproc sau care acoperă o categorie dată, în întregime, elimi- 
nându-se reciproc 

măsurători ordinare - ordinal measures Folosite în ordonarea datelor, aceste variabile au 
atribute care pot fi aşezate în ordine (rank-ordered). 

Mediastat Un serviciu de măsurare a audienței în audiovizual. 

momentul difuzării - air time Momentul în care începe o emisiune radio sau TV. 

MOR Format radio care este middle of the road - între genurile muzicale. 

motor de căutare - search engine Servicii cum ar fi Yahoo!, Excite şi Infoseek, care servesc 
drept cataloage sau indexuri pentru site-urile din reţea şi le permit utilizatorilor o căutare 
cu ajutorul cuvintelor-cheie. 

necrolog - obituary Biografie de presă a unei persoane decedate. 

NET National Educational Television - Televiziunea Naţională cu scop Educational 

network option time Ore de difuzare în care o reţea poate difuza propriul program (care 
primează), în locul programelor posturilor afiliate sau al posturilor pe care le deţine. 

news wheel Un program de ştiri în care conţinutul este repetat, cu unele informaţii noi adăugate. 

Nexis Bază de date. 

Nielsen Compania A.C. Nielsen - cel mai important nume în măsurarea audienţelor pentru 
audiovizual. Personalitatile şi emisiunile trăiesc şi mor, la propriu, ca urmare a rating-urilor 
date de Nielsen. 

NPR National Public Radio - Postul public de radio american 

obiectiv — goal Rezultat estimat al unui plan de relaţii publice, care descrie o obligaţie ce trebuie 
îndeplinită într-o anumită perioadă de timp şi într-un anumit grad. Obiectivele sunt paşii 
care trebuie urmaţi pentru atingerea unui scop de relaţii publice (objective). 

ombudsman/woman O persoană care verifică reclamatiile şi problemele pe care le semnalează 
diverse persoane sau diverse grupuri în legătură cu o organizaţie. 

opinie - opinion Expresia unei atitudini, a unei credinţe sau a unui sentiment, de obicei în scris 
sau oral, pe care o exprimă cineva la un moment dat. 

pagină dublă - double-page spread Două pagini faţă în faţă ; poate fi un material de presă sau 
publicitate, cu ilustraţii sau fără. 

pamphlet - un material tipărit, care are mai mult de patru pagini, cu o copertă de hârtie. Diferă 
de brochure prin mărime, simplitate şi prin lipsa ilustraţiilor. 

panel (1) casetă O zonă de text, încadrată uneori, dar diferită întotdeauna prin mărime, tip de 
literă sau design de textul principal şi încercuită parţial sau în totalitate de text. (2) În 
audiovizual (masă rotundă) şi în cercetarea pentru comunicare (panel), un grup format 
pentru a discuta un subiect anume sau mai multe subiecte înrudite. 

parte editorială - editorial matter Parte care tine de divertisment sau de educare într-un 
program audiovizual sau într-o publicaţie, după eliminarea mesajelor comerciale. 

PBS Public Broadcasting System - Sistemul Public de Audiovizual. 

persoană care rescrie - rewrite person Un membru al redacţiei care rescrie materialele şi preia 
relatările la telefon, dar care nu iese din redacţie pentru a strânge informaţii despre diverse 
evenimente. 

persoană implicată - stakeholder O persoană care a făcut o investiţie (de timp, de bani etc.) 
într-o organizaţie. 
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personal Un articol scurt despre una sau despre mai multe persoane. 

PIQ - Coeficientul unei Idei de Program Program Idea Quotient - studiu anual facut de Home 
Testing Institute, pentru a obţine reacţii pentru idei noi de program. Măsurătorile se fac pe 
o scală cu şase puncte, de la „favorit” la „nu m-aş uita”. 

plan ansamblu - extreme long shot Arată obiectul de la o distanţă foarte mare. 

plan general - long shot Un obiect văzut de la distanţă sau încadrat foarte larg. 

plan mediu - medium shot Un obiect văzut de la o distanţă medie, nici prea aproape, nici prea 
departe. 

plan pentru audiența totală - total audience plan Un pachet de reclame elaborat pentru a atinge 
toate audientele unui post. 

plug O menționare gratuită şi favorabilă. 

PM Ziar de după-amiaza. 

pont - tip Informatie oferită de către specialistul de relaţii publice, care ar putea fi o idee pentru 
un material de presă. 

pont, idee de material de presă - news tip O idee pentru un material de presă, care nu este pusă 
în formatul unui material de presă, oferită unei instituţii de presă pentru ca redacţia să o 
folosească, dacă ideea de ştire este considerată interesantă. 

post independent - independent station Post neafiliat unei reţele. 

poziţie fixă - fixed position O reclamă cu o poziţie în timp garantată de post. 

poziţie - position Locul în care apare fiecare element dintr-o publicaţie; de obicei indică 
importanţa elementului, prin comparaţie. 

presentational Format folosit în televiziune în care o persoană se adresează camerei de luat 
vederi ca şi cum s-ar adresa publicului. 

pretestare - pretesting Testarea unui plan de cercetare, a oricărui dintre elementele sale sau a 
oricărui element într-o campanie înainte de lansarea întregului program. 

prezentare-reclama - blurb O scurtă descriere promoţională a unui material de presă sau a unui 
articol. 

prim-plan - bust shot Încadrare fotografică a unei persoane de la partea de sus a torsului până 
deasupra capului. 

principiul circumscriptiei - precinct principle Organizarea unei campanii prin delegarea respon- 
sabilitatilor locale unor lideri aleşi în fiecare comunitate : aceştia pot fi lideri de opinie, şi 
nu neapărat lideri politici. 

privilegiu - privilege Privilegiu al presei, garantat prin constituţie, de a publica, sub protecţia 
imunităţii, informaţii care în alte circumstanţe ar fi considerate injurii - de exemplu, o 
remarcă făcută în procesele la care publicul poate să asiste. 

pro forma - quote O cotatie sau o estimare a costurilor. 

procent din audienţă - share of audience sau share Procent din audiența totală care recepționează 
un anumit post la orice moment dat. 

program de calculator - computer program Un set de instrucţiuni care, convertite în formatul 
aparatului, vor face ca un calculator să efectueze operaţiunile precizate pentru a rezolva o 
problemă. 

promo - house ad O reclamă fie pentru publicaţia în care apare, fie pentru alte media cu acelaşi 
proprietar. 

promo - promo Un material promotional în audiovizual care poate lua forma unei declaraţii, a 
unui film, a unei înregistrări audio sau video, slide sau a unei combinaţii între aceste 
forme. 

promovare - promotion O funcţie a relaţiilor publice care implică activităţi sau evenimente 
speciale elaborate pentru a crea şi a stimula interesul pentru o persoană, un produs, o 
organizaţie sau o cauză. 

propagandă - propaganda O funcţie care implică eforturi pentru a influenţa opiniile unui public 
cu scopul propagării unei doctrine. 
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public Orice grup de oameni care are la bază o legătură comună oarecare - un interes comun sau 
o preocupare comună. Vezi audienţă. 

publicaţie externă - external publication Publicaţie făcută de o organizaţie pentru alte persoane 
decât grupurile de angajaţi sau de membri, cum ar fi clienţii, comunitatea locală şi lumea 
financiară. 

publicaţie internă - internal publication O publicaţie destinată angajaţilor sau membrilor unei 
companii sau ai unei asociaţii. 

publicaţii de afaceri - business publications Periodice publicate de şi/sau pentru zona de 
afaceri. 

publicaţii de masă - mass publications Periodice care se adresează unui public larg şi nespecia- 
lizat şi au un tiraj mare. 

publicaţii profesionale - trade publications Periodice care contin informaţii de interes pentru o 
anumită profesie sau pentru o anumită industrie. 

publicaţii specializate - class publications Periodice elaborate pentru audienţe foarte bine 
definite, cu un interes limitat la anumite subiecte. 

publicitate în cooperare - co-op advertising Împărţirea costurilor de publicitate între doi 
cumpărători de publicitate (advertisers). În audiovizual, se referă aproape întotdeauna la 
o împărţire national/local. 

puffery Declaraţii exagerate, nesustinute prin dovezi, care apar fie în publicitate, fie în materialele 
de informare publică. 

query O scrisoare adresată unui redactor care prezintă pe scurt o idee de articol şi propune 
materialul spre publicare, dacă este considerat interesant. 

rabat - rabate O reducere suplimentară pentru reclame, câştigată folosind mai mult timp sau mai 
mult spaţiu decât prevede contractul. 

RADAR Radio's All Dimension Audience Research - Cercetarea tuturor dimensiunilor audienţelor 
de radio - un studiu făcut de Statistical Research Inc., pentru reţelele NBC, CBS, ABC şi 
Mutual. 

radio-TV wire (1) Agenţie de ştiri pentru audiovizual. (2) Text al unei agenţii de ştiri scris pentru 
audiovizual. 

rând de ghidare - guideline Titlu dat unui material de presă pentru a-i ghida pe redactori şi pe 
editori. 

raport anual - annual report Declaraţie financiară a conducerii, folosită ca intrument de 
comunicare cu toţi acţionarii, cu analiştii financiari şi cu alte publicuri interesate ; o 
cerinţă a Comisiei pentru Titluri şi Operaţiuni Financiare pentru companiile pe acţiuni. 

ratio Sistem de unităţi de măsură care se bazează pe un punct zero real (cum ar fi vârsta, spre 
deosebire de temperatură, care este un sistem de unităţi de măsură intern). 

răspundere - accountability Justificarea acţiunilor. 

recap O recapitulare a ştirilor. 

recensământ - census Numărare sau punere de întrebări pentru toate elementele sau pentru toţi 
membrii unei populaţii, spre deosebire de folosirea unui eşantion din acea populaţie. 

receptoare în uz - sets in use Termen folosit de serviciile de măsurare a audienței pentru 
procentul din totalul gospodăriilor din aria de acoperire, în care cel puţin un radio este 
folosit în orice moment dat ; echivalentul radio pentru HUTs (Households Using Television — 
gospodării care folosesc televizorul). 

reclame de corporație de presă scrisă şi de audiovizual şi programe instituţionale - institutional 
ads, commercials and programs Toate producţiile planificate pentru un efect pe termen 
lung, mai degrabă decât pentru un răspuns imediat. 

reducere de fidelitate - frequency discount Un tarif mai mic pentru cumpărătorii de publicitate 
mari. 

relaţii cu minoritățile - minority relations O funcţie a relaţiilor publice care implică lucrul şi 
comunicarea cu persoane şi cu grupuri care aparţin minorităţilor rasiale sau etnice. 
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relaţii cu presa - media relations O funcţie a relaţiilor publice care implica lucrul şi comunicarea 
cu presa pentru a face cunoscută o organizaţie sau pentru a răspunde la interesul presei 
pentru o organizaţie. 

relaţii financiare - financial relations O funcţie a relaţiilor publice care implică tratarea şi 
comunicarea cu acţionarii unei organizaţii şi cu comunitatea investitorilor. 

relaţii guvernamentale - government relations O funcţie a relaţiilor publice care implică lucrul 
şi comunicarea cu agenţiile care reprezintă puterea legislativă şi puterea executivă, pentru 
o anumită organizaţie. 

relaţii publice - public relations Diversele activităţi şi diversele acţiuni de comunicare pe care le 
întreprinde o organizaţie pentru a monitoriza, evalua, influenţa şi pentru a corecta atitudi- 
nile, opiniile şi comportamentele grupurilor sau indivizilor care constituie publicurile lor. 

relaţiile comunitare - community relations O funcţie a relaţiilor publice care implică tratarea şi 
comunicarea cu cetăţenii şi grupurile din zona geografică în care operează organizaţia. 

relaţiile cu industria - industry relations O funcţie a relaţiilor publice care implică tratarea şi 
comunicarea cu firmele din aceeaşi ramură industrială din care face parte organizaţia. 

respondenţi - respondents Persoanele care vor răspunde la întrebările dintr-un sondaj. 

responsabilitate - responsibility Control şi autoritate. 

reţea de calculatoare - computer network Două sau mai multe calculatoare conectate între ele. 

reţea - network Orice fel de legătură, prin orice tip de tehnologie, între două sau mai multe 
posturi, astfel încât ele pot difuza separat acelaşi program. 

revista presei - clipping returns Tăieturi cu materiale de presă despre un anumit subiect, din 
ziare, reviste, publicaţii profesionale, publicaţii specializate şi publicaţii interne. Serviciile 
comerciale oferă dosare din publicaţii numeroase pentru un tarif lunar şi un tarif pe articol 
sau pentru un preţ global perceput pentru acest serviciu. „Tăieturile” includ şi TV. 

revistă a organizaţiei - house magazine O revistă a companiei - publicaţii interne pentru 
angajaţi sau publicaţii externe pentru persoanele care au o legătură cu compania (clienţi, 
acţionari, distribuitori) sau pentru public. 

rezervă - backup În însărcinările de redacţie, un al doilea reporter sau fotograf folosit ca 
rezervă, în cazul în care primul nu poate să ducă la îndeplinire ce are de făcut. 

rezumat - outline Esenţa unui articol scris sau a unui program. 

ROP Run of paper. Înseamnă că o reclamă poate fi plasată în orice pagină a publicaţiei. 

ROS Run of station sau run of schedule. Costa mai putin. De obicei spoturi care primează. 

running story sau breaking story Un eveniment care evoluează rapid, relatat de obicei pe 
secţiuni. 

sandwich sau gogoaşă - sandwich sau donut În audiovizual, o reclamă cu un text transmis în 
direct, între un început şi un final muzical. 

saturație pe verticală - vertical saturation Planificarea reclamelor de foarte multe ori cu o zi sau 
două înaintea unui eveniment important. 

secretar general de redacţie - copyreader Un angajat al unei redactii care citeşte şi corectează 
(editează) textele şi scrie titlurile. 

serviciu de măsurare a audienței - rating service O companie care analizează audientele pentru 
audiovizual, oferind numărul total de gospodării sau de indivizi care folosesc un post sau 
oferind date în procente, din audiența totală de ascultători, pentru anumite posuri sau 
pentru anumite emisiuni. 

SIG Special Interest Group - Grup de Interes Special. 

simulcast O difuzare concomitentă la radio şi la televiziune. 

slant (1) unghi de abordare Accentul pus într-o prezentare de presă. (2) tendinţă A pune accent 
pe un aspect al unui material politic. 

slick O publicaţie, de obicei o revistă, pe hârtie lucioasă. 

slide Cadru individual de film, de obicei sub formă de folie transparentă, pozitiv, proiectat fie în 
camera în care este făcută o prezentare, oral, fie dintr-un studio TV. 
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soft news Feature sau materiale de stiri a căror actualitate nu depinde foarte mult de data la care 
sunt folosite. 

sondaj - poll Studiu al atitudinilor sau al credințelor unui grup selectat de oameni. 

spaţii disponibile - availabilities Portiuni nevândute din timpul destinat reclamelor. 

spaţiu cibernetic — cyberspace Localizarea abstractă a superautostrăzilor informaţiei electronice — 
adică transmiterea şi receptarea de informaţii disponibile prin intermediul tehnologiei 
calculatoarelor. 

spin A scrie un material tendentios, astfel încât acesta prezintă o organizaţie sau un individ într-o 
lumină favorabilă, deşi situaţia nu ar îngădui aşa ceva. Cineva care realizează un „spin” 
pentru un material de presă, poate fi numit „spin doctor” — „doctor în aiurit”. Viclenia pe 
care o presupune această practică şi inducerea în eroare asociată cu acest termen ar trebui 
disociate de standardele de practică adoptate de majoritatea specialiştilor de relaţii publice. 

sponsor (1) Cel care sprijină financiar (to underwrite) un program audiovizual şi ale cărui mesaje 
sunt prezentate în timpul programului. Cei mai mulţi dintre cumpărătorii de publicitate 
achiziţionează timpi pentru difuzarea de reclame şi nu sunt sponsori. (2) Cel care sprijină 
financiar un eveniment sau o activitate şi care obţine menţionarea în materiale de infor- 
marea publică, în calitate de participant. 

spot care primează - preemptible spot Timp pentru reclame vândut la un tarif mai mic de către 
un post, care are opţiunea de a-l retrage dacă are un cumpărător la tariful normal, în cazul 
în care primul cumpărător nu vrea să plătească tariful normal, pentru a-l păstra. 

spot dublu - double-spot Două reclame TV care sunt difuzate una după cealaltă. 

spot - spot announcement sau spot În audiovizual, o reclamă care durează de obicei mai puţin 
de un minut. 

storyboard (1) Desene care arată secvențele unei reclame TV. (2) În producţia de film, desene 
însoţite de text care arată schimbările vizuale majore într-un spectacol în faza de propu- 
nere ; această practică are la bază desenele animate, pentru care Walt Disney a fost unul 
dintre deschizătorii de drumuri. 

strângere de fonduri - fund raising Activităţile desfăşurate cu publicurile de donatori pentru a 
solicita fonduri, de obicei prin opere de binefacere, pentru grupuri de caritate. 

structură de putere - power structure Cei avantajati social, politic şi economic. 

studiu pe teren - field study Observaţie sau studiu experimental într-un cadru real. 

sub embargo - hold Ştire care nu poate fi publicată fără permisiune. 

subiectivitatea conducătorului de interviu - interviewer bias Un tip de eroare de sondare, care 
apare atunci când cel care conduce interviul pune întrebări tendentioase pentru a obţine un 
răspuns care să susţină un anumit punct de vedere. 

ştiri de impact - straight news - hard news O relatare simplă a faptelor care constituie ştirea, 
scrisă într-un stil şi într-o formă standard. 

tabloid Un format de ziar — de obicei de cinci coloane în lăţime, cu pagina putin mai mare decât 
jumătate din mărimea unei pagini obişnuite de ziar. Formatul tabloid adesea implică 
folosirea unei singure fotografii, alături de titluri, pe prima pagină. 

talent Orice personalitate sau orice model important pentru fotografii de publicitate sau de 
informare publică. În TV şi în radio, oricine apare în faţa unei camere de luat vederi sau 
oricine apare în direct. 

tarif national - national rate Un tarif oferit cumpărătorilor de publicitate pentru mai mult de o 
piaţă. 

teaser În presa scrisă, o reclamă sau o declaraţie care stârneşte interesul sau care stimulează 
curiozitatea fără să ofere fapte ; folosită pentru a construi aşteptări. 

tehnica delphi - delphi technique O metodă de cercetare care se bazează pe un schimb interactiv 
de idei şi informaţii între mai mulţi experţi (panel) pentru a ajunge la un consens. De obicei 
se folosesc mai multe runde de chestionare, fiecare încorporând şi reluând răspunsurile 
din rundele anterioare de chestionare. 
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teleconferinţă - teleconference Folosirea diverselor tipuri de telecomunicaţii (calculatoare, 
telefoane, sisteme de televiziune şi sisteme video) care permit unui număr de cel puţin trei 
oameni, aflaţi în mai multe locaţii, să comunice între ei într-un format „în direct” şi adesea 
interactiv. 

teletext Un sistem de transmitere a informaţiilor într-un singur sens ; nu este interactiv. 

televiziunea publică - public television Transmisiuni noncomerciale. Posturile sunt finanţate 
prin subvenţii federale, prin donaţii private şi prin cotizatii publice (abonamente). 

tendinţă centrală - central tendency Direcţia „medie” sau „valoarea medie” (middle ground) 
a datelor, de obicei exprimată ca medie sau ca mediană. 

testare - testing A culege opiniile, atitudinile sau credinţele unui grup selectat ştiinţific, in 
legătură cu orice set de întrebări. 

text Material scris ; termen folosit in general în legătură cu materialele redactionale, nu cu 
materialele publicitare ; exclude titlurile, notele, referintele şi altele de acest gen. 

TF până va fi interzis (till forbid), publicitate care va fi difuzată până când cel care cumpără 
publicitate o opreşte sau până când contractul expiră. 

tie-back Informaţii tipărite anterior incluse într-un material pentru a oferi informaţii de context 
sau un cadru de referinţă şi pentru a reîmprospăta amintirea cititorului. 

tie-in (1) Activităţi alăturate sau combinate a două sau mai multe organizaţii, într-un singur obiect 
promoţional. (2) O activitate promoţională elaborată în aşa fel încât să coincidă cu un 
eveniment deja planificat. 

trafic - traffic Departamentul din agenţiile de publicitate care este însărcinat cu programarea 
producţiei ; în audiovizual, traficul are în grijă tot ce urmează să fie difuzat. 

trecere în revistă - roundup Un articol cuprinzător, cu informaţii adunate din mai multe surse. 

troc - barter Plata publicităţii cu bunuri, nu cu bani, pentru difuzarea de programe cu reclame 
sau cu spaţii disponibile, fără plata directă a programului. 

TV cu circuit închis - Close-circuit TV (CCTV) Programe difuzate pentru o anumită reţea de 
televizoare, nu pentru publicul larg. 

ultimul pret - end rate Cel mai mic tarif pentru timpul de reclamă, oferit de un post. 

unghi de abordare - angle Accentul unei prezentări în presă ; câteodată denumit slant — tendinţă. 

UPI United Press International a început ca o agenţie de ştiri internaţională la care se putea înscrie 
orice instituţie de presă pentru ştiri şi pentru fotografii, spre deosebire de AP, care este o 
cooperativă bazată pe participarea membrilor ei. UPI a fost cumpărată în 1992 de către 
MBC, o companie cu sediul în Londra. 

urmare - follow-up Un material de presă care prezintă evoluţiile evenimentelor de la ultimul 
material pe aceeaşi tema; numit şi materialul de a doua zi - second day story. 

urmează - more Scris la baza paginii pe care este un text, pentru a indica faptul că un material 
nu este complet, că mai urmează nişte informaţii. 

verificarea difuzării - air check Înregistrarea unui program radio sau TV sau a unei reclame, în 
timpul difuzării. 

videotex Un sistem interactiv de transmitere electronică de date; stabileşte o legătură în două 
sensuri de la un televizor sau de la un calculator la o bază de date. 

vinietă - vignette O poveste sau o schiţă, adesea o dramă tip „felie de viata”. 

Web site Pagini de web conectate, de obicei aparţinând unei organizaţii. 

WWW World Wide Web, mulţimea de calculatoare conectate la Internet. 

XCU, ECU În TV sau în cinematografie, un gros-plan extrem. În cazul unei persoane, acesta 
poate arăta numai ochii şi nasul. 

ziar electronic - electronic newspaper Un sistem videotex sau teletext în care individul devine 
propriul gatekeeper (păzitor al porţilor informaţiei), selectând propriul mixaj de ştiri şi de 
alte informaţii. 
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